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Introduction générale

Toute entreprise doit s’adapter a son environnemBet.ce fait, elle doit étre

continuellement I'écoute de son marchiais cette connaissance est insuffisante si elle es
statique. En effet le marché change et évolue. @waeraux produits apparaissent, les réseaux
de distribution s’étoffent et se spécialisdat golts de consommateurs changestactions
publicitaires apportent des modifications dansol@gortement des consommateurs.

L’étude du comportement du consommateur est un peaaculier de I'étude du
comportement humain, qui a beaucoup évolué degsisahnéed95Q de sous discipline
rattachée au marketing qu’il était, le comportensuntconsommateur est devenu au fil des
ans une discipline entiére, comme le sont les maltiques, la littérature ou la physique
nucléaire. Plus qu'un simple sujet détude, le cortgment du consommateur doit
dorénavant étre considéré comme une spécialitésciesces humaines dans laquelle des
connaissances sont produites (par le biais de dherehe), transmises (par le biais de
I'enseignement) et appliquée (par le biais de &igue)(D’Astous Alain et al, 2006.

L’étude du comportement du consommateur est étneie associée au concept
marketing, puisque au cceur de celui-ci se trouwepbrtance accordée a I'ensemble des
phénomenes qui touchent de prés ou de loin a Isocomation et a la satisfaction du
consommateur. Une bonne connaissance des besoicendommateur est essentielle pour
I'entreprise en raison des conséquences pratiqueEngendrent de telles connaissances.
Celles-ci concernent virtuellement toutes les deécss marketing, du positionnement des
marques a la segmentation des marchés; en passame péveloppement des nouveaux
produits ou stratégies publicitaires. Pour acquénravantage concurrentiel, I'entreprise

moderne ne peut plus se contenter de répondreldedeis connus; elle doit les anticiper

Connaitre le consommateur, ses attentes et lauegayec laquelle il déroule son
processus de décision s’avere également cruciallpaucces des actions mises en place. Le
processus de décision d'achat peut étre défini cemen cheminement psychologique

poursuivi par le consommateur a partir de sa meseonscience de I'existence d’'un besoin

! D'Astous Alain; Daghfous Naoufel; Balloffet Pierret Boulaire Christéle,“Comportement du
consommatedy les éditions de la Cheneliéré &lition, Canada (Québec), 2006, p 7

Pinson C. et Jolibert AComportement du consommatgugncyclopédie de gestion, édition: Economica,
2°™¢éd, 1997, p 372
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Introduction générale

non assouvi jusqu'a la résolution du probleme dexcHutilisation du bien et I'évaluation

des performances de ce derriifnine Abdelmadiid, 199%)

Il est important de noter que chaque individu esb@é d’un environnement composé
d’'influences qui s’exercent sur lui @ un momentdans une situation donné€ertains
facteurs favorisent l'acte d’achat, d'autres vost fteiner; l'acte d’achat résultera en
conséquence de tous ces facteurs. SBlmard Dubois(1994* il existe trois niveaux de
facteurs qui expliquent le comportement d’achatnd@éonsommateur; et chaque niveau
comprend un certain nombre de facteurs qui votdenter le consommateur face a un acte
d’achat. Le niveau individuel lié aux facteurs gsylogiques du consommateur (les besoins,
la perception, et les attitudes), le deuxiemeeaivest centré sur les facteurs interpersonnels
qui influencent le processus d’achat et dans lelguebnsommateur va chercher les symboles
nécessaires a sa reconnaissance sociale, il kgt groupes de référence, groupes
d’appartenance et les leaders d’opinion, et lenider niveau comprend les facteurs socio-
culturels tels que la culture du consommateur,agpartenance de classe sociale et son style

de vie.

Contexte et bases théoriques de la recherche:

Parmi les facteurs sociaux directs, la famillewest facteur essentiel dans I'étude du
comportement du consommateur. Tout individu naisein d’une famille qui lui servira de
schéma de référence pour la plupart de ses compamts. Les chercheurs en marketing se
sont intéressés a comprendre le comportement deogonation de la famille en raison
gu’elle est la plus importante unité de consommmatite socialisation et de décision.

L’étude portant sur le centre décisionnel d’achasae structure est capitale dans le
domaine des biens de consommation, dans la mesues décisions d’achat sont rarement
prises par d’'individus isolés et sont souvent gridans le cadre de la cellule familiale. La
connaissance des habitudes d’achat implique l'ifieation des rdles respectifs de la meére,
du peére, des enfants, et cela par catégories delipgat aux différentes phases de processus
d’achat. Ces questions sont essentielles pourelgsonsables marketing qui doivent adapter
leur politique de produit, de prix, de communicatet de distribution a leur client ré&dvis
et Rigaux, 1974 et ceci, d’autant plus que la répartition ddegé@t de l'influence des époux

¥ Amine Abdelmadjid{Le comportement du consommateur face aux variabketion marketing Editions
Management et société, 1999, p 68
* Dubois Bernard{Comprendre le consommat&uédition DALLOZ, Z édition, Mars, 1994
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Introduction générale

tend a se modifier, notamment en raison de I'évatutapide du réle de la femme dans la

société(Lanbin Jean-Jacques, 1999)

Les chercheurs en marketing qui ont travaillé aufdmille sont souvent contentés de
reprendre des schémas conceptuels empruntés &eg’@igciplines notamment aux sciences
sociales.La théoriesur les roles du sexeart des travauxle Parsons et Bale1955°, qui
développent une approchstructuro-fonctionnalistedes réles. Cette théorie postule qu'il
existe une seule organisation optimale, a savair, pere leader doté d'une fonction
instrumentale avec ses c6tés une mére en charigedimension affective. A cété de cette
approche normative basée sur les caractéristiqess imtividus I'approche interactive
souligne les interactions entre I'individu, cetegriiére comprentks théories de pouvottans
la famille, celle de lahéorie de ressourcesvancée paBlood et Wolfe(1960" qui intégrent
dans la répartition des réles un systeme de régolaidopté par les époux en fonction du
capital possédé pour optimiser les réles respedifscommda théorie d’échange sociale
Scanzoni (1978) qui introduise la notion d’échange & travers &affon et chacun des
membres de la famille intervient avec ses propessaurces, ses attentes et ses qualités de

négociation.

Les études de la prise de décision d'achat awlsdiamfamille ont été marquées par un
intérét considérable porté aux prises de décisiachdt au sein du couple pour déterminer
I'influence relative mari /épouse; le processusgiéonel familial a été analysé dans les deux

cadres conceptuels cités précédemment.

Un premier courant de recherche fonctionnel pote la structure des roles et
I'influence jouée par les époux dans la prise aesads d'achat et les variables déterminantes
de cette influencéavis, 1970, 1971, 1976; Burns et Ortinau, 1972ffring, 1980; Jenkins1980;
Qualls, 1982, 1984; Rank, 1982; Rosen et GranH@83; Ford et al, 1995; Webster, 1985)

®  Lanbin Jean-Jacquéke marketing stratégique: du marketing & l'orieiotaimarché édition EDISCIENCE

international, 8édition, 1999, p 200

Cité par Derbaix Christian; Brée Jo&pmportement du consommateur présentation de tekigisis,
Economica, septembre, 2000, p 403
Cité parFatou Diop,‘Le processus de perception des attributs par lagéta au Sénégal: application aux
céréales locales transform&eArticle paru: IAE de Paris (Université Paris 1 « Panthéon -Soneg-
GREGOR- 2002-05, p 2

Cité par Hammou-Poline Juditfies stratégies d’'influence des enfants et les siydrentaux dans la prise
de décision familiale d’achiatthése pour I'obtention du doctorat en sciencegektion, université Pierre
Mendes-France de Grenoble, 1997, p 53
Cité par Frikha khemakhem Azza, (Ecole Supéeigle Commerce de Tuni§)alidité des perceptions de la
triade époux-épouses-adolescents a propos dei€imée des époux dans la prise de décision d’achat

-3-
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Introduction générale

Plusieurs auteurs ont démontré que l'influgoaée par les époux dans la prise de décision
d'achat varie considérablement en fonction d’'undiitnde de variables comme la nature du
produit; AinsiDavis (1970); Shuptrine et a1976 ont démontré que les décisions d'achat de
voiture ne sont pas reliées aux décisions d'achdburniture.Green et Cunningham (1974)
Burns et al (1979) ont démontré que l'influence jouée par les époonr pune variété de
décisions varie considérablement d'un produitatré. L'étude deDavis et Rigaux1974)*
bien qu'elle n'est pas récente, reste une réféiemmrtante dans ce domaine qui ont classifié
les produits achetés par le ménage en quatre cetggles produits dominés par la femme,
les produits dominés par les maris, Ipsoduits achetés conjointement par les deux

partenaires; et les produits achetés de facon antersoit par le mari, soit par la femme.

Toutefois, a l'intérieur de chaque catégorie delpite les roles sont différenciés par la
nature de la décision. Les études passées ongséujue la décision du montant a dépenser
dans l'achat d'un bien particulier par exempleadiffiargement de la décision de la couleur ou
du modéle a choisir. D'apres de nombreux chercl{Paxds, 1970; Shuptrine et al., 1976; Belch
et al., 1985; Burns et al., 1986; Hopper et al.8@9deux grandes catégories de décisions ont été
trouvées: les décisions économiques ou encore desions de ressources (ou acheter?
combien d'argent dépenser? quand acheter?), efét@sions a propos des caractéristiques

intrinséques du produit (quel style? quelle coaywel modéle? quelle marqui?)

D’autre part, l'influence dans la prise de décigikachat au sein de la dyade époux-
épouse varie considérablement aussi en fonctiortadg@es du processus de prise de décision
d'achat Davis, 1974; Wilkes, 1975; Bonfield, 1978; Bock#892; Ford et al., 1996 Il a été
généralement trouvé que I'étape de reconnaissangeathleme et I'étape de recherche et
d'évaluation des solutions montrent un degré deiglsation des roles plus élevé que I'étape

de décision finale, ou plus de décisions conjoisted apparentes.

Un deuxiéme cadre interactif qui concoit I'entitémiliale comme un ensemble
d’'individus en interaction, dans cette approchedégcision familiale s’apparente a un

10
11

Frikha khemakhem Azza, op. cit

Davis Harry L; Rigaux Benny PPRerception of Marital Roles in Decision Processésurnal of Consumer
Research, vol.1, 1974, juin, pp 51-62

Cité par Frikha khemakhem Azza, (Ecole Supéeieler Commerce de Tuni§)alidité des perceptions de la
triade époux-épouses-adolescents a propos dei€imée des époux dans la prise de décision d’achat
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Introduction générale

processus dynamiquBivard, 1993* visant de résoudre le conflit sur la base deéyias de

résolution de probléme ou de persuasipirp, 1983

Dans le méme contexte, d’autres redterqui ont été réalisées dans le domaine des
décisions d'achat au sein des familles, ont dormiésance a deux théorielst théorie
idéologique selon laquelle les normes sociales et cultureligerminent les réles joués par
chaque conjoint dans la famille, latthéorie de I'implicationqui stipule que l'influence d'un
conjoint sur une décision d'achat est fonction ateiatérét et de sa connaissance du produit
(Qualls, 1987™. Et en fonction de degré d'implication, la cobttion et I'influence relative
de chaque membre de la famille seront déterminégiaud’une décision d’achat familiale.

Signalons que la famille a considérablement éveuéhangé au cours du dernier
siecle. D’'une structure patriarcale, elle a évaleés un ensemble d’individus ou chacun a de
plus en plus son mot a dire. Les nouvelles réatitesales et économiques sont au coeur des
transformations que subit la famille aujourd’hDiAstouset al. ont déterminé trois de ces
transformations qui méritent d’étre évoquées: laewdification des types de familles,
I’évolution qui s’opére au sein de la famille sardlan de la communication et des rapports
interpersonnels, et en relation avec le point @ént la représentation sociale et culturelle de

la cellule elle-mémeD(Astous Alain et al, 2008°.

Selon Michon Christian et al.(2006§", ces transformations peuvent étre expliquées par

plusieurs facteurs:

- Diminution de la taille des familles: le nombre nf@nts par foyer a fortement diminué,
les couples se marient de plus en plus tard, ldon@he divorce augmente;
- Augmentation du travail des femmes, qui leur domme autonomie financiere;
- Augmentation du pouvoir d’achat des individus, lguir permet de vivre plus facilement
seuls et qui permet aux familles de consacrer d@sres importantes aux enfants.
Tous ces phénomenes conduisent a {d@nocratisationde la famille, ou la répartition

ancestrale des réles n’a plus cours et ou le m@dshacun est de plus en plus reconnu.

3 Divard R,‘La dynamique décisionnelle dans le cotipRecherche et Applications en Marketing, vol.12, n
1997, pp 69-88

Spiro Rosann LPersuasion in family Decision-Makifijglournal of Consumer Research, vol. 9, n°4, March
1983, pp 393-402

Cité parSigué S.P; Duhaime C.PRerceptions des rbles familiaux dans les procedéuisionnels des
consommateurs camerourfai@ahier du CETA Juillet, 1998, p 1
6 D'Astous Alain et al, 2006, op. cit, p 424
" Michon Christian et afLe Marketeur fondements et nouveautés du marKetfearson Education France,

2°™M€ édition, 2006, p 77
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Introduction générale

Il est & noter que les chercheurs en marketingnpregnla famille nucléaire comme
référence pour I'étude de la prise de décisionafs@mmation dans le sens ou la plupart des
décisions d’achat, et notamment les plus imporsarsent prises collectivement dans le cadre
familial.

En Algérie, selorBoutefnouchet (1998 la famille a subi plusieurs mutations au cours
de ces dernieres décennies. La famille a changé#anstructure que par ses composantes
entre hier et aujourd’hui. Autrefois la famille comanautaire élargie, comprenait les parents
et leur progéniture, les grands parents aussi qutes les personnes qui ont un lien de sang
direct ou indirect avec les conjoints (freres, seoncles, tantes,...etc.). Toutes ces personnes
vivaient sous le méme toit, elles se considéraiéntralement comme membre a part entiére
d’'une méme unité de consommation. L'emprise deddition sur la structure du pouvoir a
I'intérieur de la famille était encore trés marqué@nsi selon la coutume, le pere avait le
monopole de toutes les décisions indépendammensade&ondition socio-économique.
Aujourd’hui, la famille restreinte ou nucléaire a@mpose de deux conjoints et leurs enfants.
Dans une société moins structurée, la famille sspr&ait une entité complexe. Dans la
nouvelle structuration sociale algérienne plus isgicet plus intégrée, la famille a tendance a
se simplifier et a perdre son ancien aspect comataina; I'amélioration des conditions de
vie ainsi que le niveau d’étude des parents etetéants ont créé une nouvelle atmosphere

familiale.

Il est également intéressant de signaler au pasisageee de la femme dans le monde
du travail, et I'instruction de la fille et son &ssion a des niveaux compétitifs ou elle a pu
concurrencer les hommes, surtout au niveau deg®supérieures. Ces réalités ont joué un
réle trés apparent dans la formation du nouveauéeteode famille et dans la détermination
des réles de la femme dans cette nouvelle conjeaicikt comme la femme a concurrencé
I’'hnomme dans les domaines des sciences et derlictgin, elle I'a fait aussi dans le domaine
du travail dans certains secteurs privés a saedili de I'enseignement et celui de la santé; ce
qui signifie sa contribution au double niveau diretindirect du développement général du
pays, etceci a travers son intégration dans le monde duaitr&t dans presque tous les
domaines de la vie active. Sa confirmation s’eseatuée surtout par la politique qu'elle a
entretenue a I'égard de I'espacement des naissahcgselle a appliqgué en toute conscience
et pleine responsabilité. Ceci apparait évidensdamégression du niveau de la fécondité et

8 Boutefnouchet M:Systéme social et changement social en Algéfiéfice des publications universitaire-

Alger, 1988, p 28
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la rétrogradation de I'évolution démographique @@ionnu aprés I'indépendance des taux les

plus élevés dans le mon(i#ani Drid Fatima; Seffari Miloud; Ziani Belkacer.

Objectif de la recherche:

Notre étude se situe dans le champ des recherahéda prise de décision familiale
d’achat. La recherche met I'accent sur la répartitiles réles entre hommes et femmes, en
s'intéressant plus particulierement aux réles jopas cette derniere dans le processus de
décision d'achat. Cette démarche que nous adofatibméférence a des travaux qui s'appuient
sur les différences entre les sexes qui organisemtrépartition des "réles" de l'individu dans
la société. SeloBrée Joel (199¢° ces roles sont appris & travers un processuscitgisation
variant d'une culture a une autre au-dedans deuehsariété, suivant I'age, la classe sociale et
I'apprentissage ethnique et religieux. Selon sdsvaimns, ses attentes et son environnement
socio-culturel et économique, l'individu assure déass différents qui lui permettent d'adopter

un comportement.

L’objectif principal de ce travail est dencitre les réles remplis par la femme algérienne
face a I'achat d’'un ensemble de produits qui gestinés a la consommation familiale, et cela
a travers l'influence exercée par elle dans lasidtid’achat de chaque produit, aussi pour les
sous-décisions spécifiques associées a l'achahatpue produit et les différentes étapes du
processus de prise de décision d'achat.

La structure des réles et l'influence exercéelpdemme doivent étre prises en considération
par les responsables du marketing afin de pouveitrenen place une stratégie marketing
pertinente (ciblage et positionnent), pour aus®iraire sa cible, notamment en raison de
I'évolution rapide du role de la femme dans la &igci Certaines achats ou décisions sont
franchies puisque les décisions sont prises plusesth a deux et que les femmes font plus

souvent les courses que dans le passé

Pour cela, il nous est essentiel d'apporter quslgtléments de réponse a la question de

recherche suivante:

Quels sont les roles respectifs et I'influence exercée par les femmes algériennes

dans le processus de décisions en matiere de consommation et d’achat de leurs
familles?

19 Ziani Drid Fatima; Seffari Miloud ; Ziani Belkam,“La Famille Algérienne entre tradition et moderhité

article sans date
20 Brée Joél‘Le comportement du consommateitaris Universitaire de France, 1993
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Introduction générale

Pour traiter cette problématique et atteindredejgctifs, nous nous sommes appuyés sur
sept hypothéses:
¢ H1- Les rOles de la femme au sein du processus déosli d’achat varient en
fonction: a) de la nature du produit et (b) depésadécisionnelles.
¢ H2- Lafemme exercant une influence pour les prodwatsimpliquants.
¢ H3- Linfluence de la femme pour la décision finale choix dépend a lintérét
porté au produit.
¢ H4- Les décisions a propos les caractéristigues ns#gues du produit sont
influencées par la femme.
¢ H5- La participation de la femme aux différentes ésade processus décisionnel
augmente avec la pratique d'une profession.
¢ H6- Les roles des femmes changent considérablement’age du couple.
¢ H7- La prise de décision conjointe (mari et femme) naeigte avec le niveau

d’instruction de la femme.

Méthodologie de la recherche:

Pour valider nos hypothéses de recherche, nous proposons a mener une étude
exploratoire aupres de 300 femmes mariées repage30 familles nucléaires des différents
quartiers du trois communes du grand urbain de déermla commune de Tlemcen, de
Mansourah, et de Chetouane, afin de connaitre gartitfon des réles dans la prise de
décision des ménages pour I'achat de 16 produita densommation courante et spécialisée
qui sont destinés a la consommation famil{aleurriture, vaisselle, vétements d’enfants,
vétements de mari, vétements de femme, produiygidite, jouets d’enfants, articles de
décor pour maison, réfrigérateur, télévision, oalieur, machine a laver, meubles de salon,
vacances (lieux de promenades), voiture et maison

Dans le cadre de cette étude, I'enquéte perfienpar questionnaire est retenue comme
méthode de collecte d’informations et le questareest administré par des enquétrices (des

étudiantes universitaires).

Architecture du mémoire: Présentation du contenu des chapitres:
Cette recherche sera alors articulée autour derequdiapitres structurés en deux
parties, plus un chapitre introductif sera consacréieux comprendre le comportement du

consommateur et le processus d’achat dans unedugpiradividuelle.

-8-
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Introduction générale

La premiére partiele notre travaifait I'objet d’'une revue de littérature qui met en
évidence les grands axes de recherche en procdssticision familiale d’achatous
essayerons de cerner dans le cadre du premier trehapi présentation du
comportement d’'achat familial, en étudiant la faandomme lieu de consommation,
unité de décision en matiére d’achat et un agesbdrlisation et de communication,
dans le deuxieme chapitre nous allons s'intéréspegsenter les différents réles joués
par la femme dans le processus décisionnel d’'dematial, en s’appuyant sur les
différentes études réalisées dans le domaine aésiaiés d'achat au sein des familles,
par des chercheurs qui se sont intéressés a I'dedé&a famille comme centre
décisionnel et d’influence en matiére d’achat.

La seconde partie s’attache a I'étude empiriqueésa@voir mis l'accent sur les
caractéristiques socio-démographigues de la soalgé&ienne et l'intégration socio-
économique de la femme en Algérie dans le cadreaisieme chapitre, nous nous
attacherons dans un quatrieme chapitre a testarigier la validité d’hypothéses de
recherche en proposant de mener une étude expteratgores des femmes mariées,
ensuite nous passerons a la présentation et I'smalgs résultats issus de la collecte
des données, ces résultats peuvent apporter adugbeairs, aux distributeurs et aux
hommes de communication la connaissance des habitd@chat dans la société
algérienne actuelle en terme de répartition dessndlaritaux et de l'influence exercée

par les époux dans la prise de décision d’achat dafamilles algériennes.
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Chapitre introductif Le comportement du consommateur et le processus d’achat

Introduction

Le comportement du consommateur est un champ d%tadquel de nombreux

chercheurs s’intéressent. C'est un domaine a lIa fimicontournable et fascinant.
Incontournable puisqu’il constitue un des piliess rdarketing, en aidant les gestionnaires a
prendre des décisions permettant aux organisatiatteindre leurs objectifs. Fascinant car il
concerne le comportement humain dans des situad®oesnsommation.

L’analyse du comportement a profondément évoluén@endre les facteurs qui gouvernent
le comportement d’achat a toujours été une préatoup majeure de la fonction marketing
des entreprises. Cette compréhension a non seulesaen a élaborer les plans d’action
commerciale (stratégie de segmentation et de posgment, de communication, la
promotion..) mais encore a identifier les carasti@&ues a donner au produit et au service sur

la base des attentes des acheteurs potentiels.

Le contenu de ce chapitre met I'accent sur la baumepréhension du comportement
du consommateur, en traitant tout d’abord les agh@e multidisciplinaires de comportement
du consommateur, apres nous nous attacherons anexdes différents facteurs d’'influence
qui permettent de mieux comprendre les comportesrded consommateurs, d'une part d’'un
point de vue interne, d’autre part d’'un point de\axterne, en dernier lieu nous étudierons
I'analyse de processus décisionnel par lequel ahaglividu est conduit a la décision d’achat

ou de non-achat.

-11 -
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Chapitre introductif Le comportement du consommateur et le processus d’achat

Section I : Définition du comportement du consommateur :
L’étude du comportement du consommateur est un caiupiar de I'étude du

comportement humain. L'étude du comportement hursaitiéresse au processus total par
lequel un individu réagit dans son environnemetie B donc pour objet les pensées, les
sentiments, les actions et les raisons des agisgemes individus.

L’étude du comportement du consommateur s’'intéresgmnt a elle aux actions spécifiques
de ’homme directement liées a I'achat de bierdeetervices.

Le comportement du consommateeut étre défini de la maniére suivaritéensemble des
actes liés a l'achat ainsi que les réflexionsestihfluences intervenant avant, pendant et
apres l'acte d’achat auprés des acheteurs et ds®monateurs de produits de serviggan
Vracan Paul et al. 1994". Le comportement du consommateur comprend enitiédinoutes

les activités physiques et mentales nécessairaspgpendre les décisions dans un marché, il

prend en considération les facteurs qui influentadgcision d’achat et le déclenchement.

Section II: Les disciplines utilisées dans 1’étude du comportement du

consommateur :

Plusieurs disciplines fondamentales ont largementritiué et continuent de contribuer a

I'’émergence et au développent du comportement dsortomateur. On trouve principalement
I’économie, la psychologie, la sociologie et l'amgmologie. Ces mémes disciplines
s’intéressent a leur tour au phénomene de la comsbion, mais sous des angles différents.
Ces disciplines ne sont pas en compétition les ames les autres, au contraire, elles sont
complémentaires pour comprendre la complexitéete/lfonnemenPettigrew D. et aff’.
SelonLadwein Richard (2003, certaines disciplines se sont combinées pourtstercde
nouveaux domaines autonomes tels que la psychotagiaomique, la psychosociologie,

I'anthropologie sociale et I'anthropologie économaqVvoir figure 1).

II -1 L’économie :
Les sciences économiques ont su alimenter I'étudeothportement du consommateur

par plusieurs concepts fondamentaux. Les deux moties plus marquantes du courant de

L van Vracan Paul; Janssens-Umflat Martii@mportement du consommateur facteurs d'influence

externe: famille, groupe, culturé,.Bruxelles, édition De Boeck Université, Septent®84, p 17
22 Ppettigrew Denis et dll_e consommateur: acteur clé en markétites éditions SMG, novembre
2002, p17

% Ladwein RichardComportement du consommateur et de I'ach&t&dition économica, 2003, p 22
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I’économie des comportements individuels, connws $appellationrmicroéconomigsoit les

notions d’utilité et de rationalité.

»  Lutilité est le principe conduisant les individus a maxénls bonheur et le plaisir
gu’un bien puisse leur procurer. Il s’agit de I'étre de la notion de satisfaction des
besoins des consommateurs, qui devenue aujourdinuies objectifs les plus
importants des organisations.

» La notion derationalité fait référence aux processus logiques dans lesdeels
consommateur est engagé au moment de l'achat dam b titre d’exemple le
processus d’arbitrage entre les codts (argent, dergbigue,..) et les avantages
(utilité, satisfaction, bonheur..) ainsi que le qgassus de hiérarchisation des
préférences parmi toutes les options offertes ansaomateur. Les notions
économiques sont pertinentes a I'étude du comperteniu consommateur utilise
les informations disponibles pour faire un chatiannel lui permettant ainsi de
satisfaire ses besoins. Elles se concentrent sdiaclan dont le consommateur
évalue les alternatives et détermine les critereiliaer pour faire choixPettigrew
D. et al, 2003*

II -2 L’anthropologie :

L’ anthropologie se concentre sur les effets de lla@iet des valeurs sur le comportement
du consommateur. Chaque groupe social a des tmaglitdes valeurs et des regles. Ce sont
ces derniéres qui exercent une influence signifieaur le comportement des individus dans
des situations de consommation. L’anthropologieppoeé des éclairages intéressants en
situant les actions et les réactions des consonumsat@ans le systeme culturel qui les
autorise. Le gestionnaire est donc appelé a temimpte de ce phénoméne qui, souvent

inconsciemment, faconne le comportement du consaeur(@ettigrew D. et al, 2002).

IT -3 La psychosociologie :
La psychosociologie est un dérivé de la psycholegide la sociologie. Alors que la
sociologie s’intéresse a la stratification socieleau changement social, la psychosociologie

s’intéresse au fonctionnement des groupes socauxxinteractions sociales et aux influences

au sein des groupes. Inséré dans la vie socialepisommateur subit une pression des

4 pettigrew Denis et al, 2002, op. cit, p18
%5 Pettigrew Denis et al, 2002, op. cit, pp 18-19
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différents groupes dont il fait partie. On s’attednce qui cette pression a des effets sur ses

choix en matiere de consommati@ettigrew D. et al, 2002

Figure (1): Disciplines utilisées dans I'étude domportement du
consommatel

Anthropologie
économique /
Economie Anthropologie

Psychologie Anthropologie
économique Comportement du sociale

consommateur et

de l'acheteur

Psychologie Sociologie

Psychologie
sociale

Source Ladwein. R, (2003);Comportement du consommateur et de I'acheéteadition
économicap 22

II -4 La psychologie :

La psychologie se concentre sur les processus dhild utilisés par le consommateur
pour interagir avec son environnement. Elle comghneéme bonne partie des concepts comme
la motivation, la perception, I'apprentissage, ¢éaisonnalité et la formation des attitudes. Ce
sont ces processus internes qui affectent lesioéacties consommateurs aux différentes
actions marketing. Pour comprendre les processusrngs reliés a [lactivité de
consommation, les gestionnaires ont intérét a teximpte de la psychologie du
consommateur lors de I'élaboration des stratégimkatng.

Aujourd’hui bien que ces disciplines continudatjouer un réle important dans la recherche
sur le comportement du consommateur, cette dereigrealevenue un champ relativement
indépendant. Un ensemble des revues spécialisées ldadomaine du comportement de
consommateur, telles queurnal of Consumer Researclournal of Consumer Affairg\dvances in
Consumer ResearchJournal of Consumer Psychology et Journal of Corgurivarketing
témoignent de I'évolution et de la maturité de tamp de recherch@ettigrew D. et al,
2002)°.

% Ppettigrew Denis et al, 2002, op. cit, p 8
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Section 3 : Les dimensions d’étude du comportement du consommateur :

Parmi tous les publics auxquels s'intéresse unesprige (voir figure 2), le plus important

pour elle, est celui des consommateurs (ou uiiga) potentiels de ses produits ou services.
C’est la raison pour laquelle les méthodes d’étdee comportements effectifs et mentaux
sont appliquées le plus frequemment au public dasanmateurs, et qu’elles sont désignées

par le terme d’étude du comportement des consonunsag@nsumer behaviour).

Figure (2): Les principales catégories de publics importants

g Fournisseurs <

1

1

|

| . . -

r-P Distributeurs <

1

1

1

|

' v

1 .
Concurrent [+ =¥ Acheteurs < L'entrenris¢

1

]

i Consommateurs ou

r- > utilisateurs finau <

! A

1

]

]

[} . d

- Prescripteurs <

Source Lindon Denis; Jallat Frederic, (20685)‘Le Marketing: Etudes, moyens d’action,
stratégie”, édition Dunod,”5° édition

La mesure la plus directe et la plus simplead&@ponse comportementale est donnée par les
statistiques de vente du produit ou de la margomptetées par une analyse de la part de
marché a l'intérieur de chaque segment couvertuttéa types d’informations sont toutefois
utiles pour interpréter les données de vente endtar un diagnostic valable de la position
détenue par le produit. Il s'agit d’'un ensemblefdirmations sur les habitudes, les conditions
et les circonstances d’achat; ensuite des infoomatportant sur le comportement apres achat
dans le but détablir le profii du comportement dfiat des différents groupes de
consommateurs de la catégorie de produits étudiés.

Les informations recherchées portent sur trqiesyde comportements: les comportements

d’acquisition d’utilisation et de possessiofprésentées dans le tableau 1).

27 Lindon Denis; Jallat Frederitl,e Marketing: Etudes, moyens d'action, strat&giédition Dunod, ¥"
édition, 2005, p 42
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La description des comportements d’achat est féeilpar l'utilisation des six questions
repéres suivanteguoi, combien, comment, oll, quand et(ganbin Jean-Jacques, 1998)
» La questionquoi permet notamment de définir 'ensemble évoqué rdasgues et
d’identifier les produits éventuels de substitution
» La questiortombiendonne des informations quantitatives sur le volde® achats et
de la consommation ainsi sur les habitudes de agck
» La questioncommentpermet de mettre en évidence modalités de l'acheliat a
tempérament, location-vente) et les différents esaty produit.
» La questionou est importante pour identifier les principaux citsude distribution
utilisés, lieux de consommation et de conservalioproduit.
» La questionquand permet de connaitre les facteurs de situatiomstcasions de
consommation, de méme que le rythme d’achat etatchat.
» La questiomgui a pour objectif d’identifier la composition du centd’achat et le role

des membres.

Tableau (1): Les dimensions d’analyse du comportement d’achat

. Comportement Comportement Comportement
Questions ) . AN ;
d’acquisition d'utilisation de possession
Quoi? Marques habituelles Types  d'utilisation  duy Marques actuellement
Derniére marque achetée produit détenues
Combien? | Quantité achetée par achat (formauantité consommée paQuantité de  produi
du nombre d'unités) semaine détenue
Type d'usage le plug
important
Comment?| Conditions d’acquisition Sous quelle forme le produjitMode de conservation
est-il utilisé?
ou? Lieux  dachat habituels gtLieux de consommation Lieux de conservation
occasionnels
Quand? | Date du dernier achat Moment habituel Période et durée de
Temps interachats d’utilisation possession
Qui? Qui achéte habituellement |eQui consomme le¢ Qui détient le produit ?
produit? régulierement le produit?

Source Lanbin Jean-Jacques, (1999)e marketing stratégique: du marketing a I'orieiotaimarch& édition
EDISCIENCE international,“4dition, p 200

8 |anbin Jean-Jacquete marketing stratégique: du marketing a I'orieiotmt marchd édition EDISCIENCE
international, 4édition, 1999, p 199
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Section 4 : Les facteurs influencant le comportement du consommateur :

La recherche en comportement du consommateur rimige pas a observer et a rendre

compte des activités de consommation: elle chekdbe expliquer. L’étude du comportement
des consommateurs consiste surtout a tenter derdesfacteurs qui influent sur I'activité
des consommateurs. Quels sont ces facteurs?

L’approche établie dans les sciences humaiaesiste a distinguer les facteurs internes,
c’est-a-dire propres a la psychologie de la perspumies facteurs externes, ceux qui sont
propres a I'environnement de la personne.

Cette approche est a la base de la réfleXiom psychologue américain renommgest
Lewirf®, auteur‘de la théorie du chambp§ield theory); qui repose sur une équation célébre:
C= f (P, E) dans laquelle le comporteme(t) est fonction(f) de la personne (P) et
I'environnement (E).

4 -1 Les influences internes :

Les décisions d'achat d'un consommateur subissemfluence de nombreux
facteurs internes; ceux qui sont propres a lui igwelent a sa psychologie (les facteurs
psychologiques): et ceux qui révelent a ses caisiititlies personnelles (les facteurs
personnels) notamment son age, sa profession,sifopcéconomique, son style de vie et sa
personnalité.

4-1-1 Les facteurs psychologiques

Cing processus-clé interviennent dans la psycholdgie individu: les motivations, les

besoins, la perception, les attitudes et 'appssatje et la mémorisation.

4-1-1-1 Les motivations / les freins
La motivation est une force qui pousse a l'actidorsda recherche des motivations ou les
freins des consommateurs permet de comprendrei desquoussent vers tel ou tel produit ou

au contraire ce qui les empéchent de consommer.

a) Les motivations: elles puisent leur énergie dans le réservoitb@ssins.

Daprés Henry Joanni¥, ce sont des forces psychologiques positives quisgent

I'individu a réduire I'état de tension et a agirdilstingue:

29 Cité parD'Astous Alain; Daghfous Naoufel; Balloffet Pieret Boulaire Christéle{Comportement du

consommatedr les éditions de la Cheneliéré &lition, Canada (Québec), 2006, p 6
Cité par Debourg Marie Camille et @Pratique du marketing: le marketing opérationngbgagérer-savoir
communiquer-savoir faifeBERT!I éditions, 2édition, 2004, p 21
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»  Les motivations hédonistegdu grec‘plaisir’) qui sont basées sur la recherche du
plaisir comme but de la vie. Exemple: la recherdbeplaisirs physiques: confort,
godt, odorat,...ou intellectuels (savoir, découvrifa recherche de sécurité.

» Les motivations oblatives (du latin “qui s’offre”) qui reposent sur le plaisir
d’autrui. Exemple: offrir un cadeau a sa mamaioule de sa féte par son enfant.
» Les motivations d’auto-expressioncentrées autour du besoin d’exprimer sa

personnalité réelle, de s’affirmer. Exemple: achanh bijou, d’une voiture.

b) Les freins: ce sont des forces psychologiques négativesmpéehent I'achat.
On distingue:

» Les inhibitions: pulsions négatives qui résultent de sentimentgaldésant,
frivole, honteux. Exemple: image négative de lasicugre qui achéte des plats
cuisinés.

» Les peurs pulsions négatives provenant de difficultés e=elbu imaginaires
relatives a I'emploi d'un produit. Exemple: achatrdvélo aprés un accident.

» Les risques incertitudes qui affectent I'acte d’achat. Exeeapcheter un produit
de mauvaise qualité.

Pour réduire le risque, le consommateur recherceg idformations supplémentaires
(publicité, opinions de son entourage..), achétert&luit en petite quantité ou choisit un
produit de prix plus élevé.

4-1-1-2 Les besoins :
Tout individu ressent des besoins a satisfaire: ibed® manger, besoin de prendre l'air,

besoin d’acheter des vétements...

= SelonLarousse “Le besoin est une aspiration naturelle et souveminsciente

= Selon Kotle’ “Un besoin nait d’un sentiment de manque éprouvégard d’'une
satisfaction générale liée a la condition humaine

Lorsque lindividu éprouve un besoin, il associeralla satisfaction de ce besoin a la
possession ou la consommation d’'un produit ou denvice et dépense une certaine somme
d’énergie (temps, argent..) pour I'assouvir.

a) Caractéristiques des besoins :

» Le besoin est un état de tension inné (exempliita ou acquis au cours de la vie
(exemple: appartenance a un groupe social), que \Bun individu a l'autre (un

31 Cité par Debourg Marie Camille et al, 2004, cip.p 12
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individu se contentera d’une automobile banaleaetilfale, un autre aura besoin
d’une voiture de luxe ou de sport).
» Les besoins évoluent dans le temps, ce qui implides modifications dans la
répartition des dépenses de consommation.
» lls varient d'un pays a un autre et dépendent dgré&dele développement
économique du pays.
» lls sont lies a la culture des hommes, par exemfd@ thé est consommeé
différemment d’un pays a l'autre.
Les besoins sont donc préexistants, dans un liewnet époque donnés, les actions
mercatiques ont donc pour but d’agir sur leur mdelesatisfaction, en proposant des produits

Ou services qui correspondent aux deésirs.

b) Classification des besoins:

Il existe de différents criteres pour classer lkesans:
1 Selon I'origine des besoinsn recense deux typé3ebourg M.C. et al, 200%;

» Besoins biologiques, innés, naturels ou physiquges sont nécessaires au bon
equilibre physique de l'individu pour mainteniractes ses facultés intellectuelles
et physiques.

» Besoins psychologiquetous les besoins nécessaires au bon équilibréainde

I'individu, par exemple la lecture.

2 La hiérarchie des besoins de Maslow :

Le psychologue américaibrahamMaslow’ a proposé dans les annd@s0 une théorie
de besoins. Cette théorie a eu une trés grandertampe en marketing; l'idée centrale de
cette théorie est qu'il existe chez toute persamme hiérarchie des besoins, selaslowles
besoins sont organisés de fagon hiérarchique, coomaegyramide (voir figure 3), a savoir
gu’il faut satisfaire en premier lieu les besaiesbase avant d’aspirer au niveau supérieur (en
effet, un homme affamé ne s’intéresse pas aux smbi@es au statut, a 'amitié ou a la
réalisation de soi).
Les niveaux de besoins établis parslowsont au nombre de cifiyvoir figure 3):

> Premier niveau: les besoins physiologiquese sont les besoins prioritaires a
satisfaire, tout ce qui permet de vivre et d’étresanté: manger, respirer, dormir...

%2 Debourg Marie Camille et al, 2004, op. cit, p13
% Cité parD’Astous Alain et al, 2006, op. cit, p 29
% Cité parD’Astous Alain et al, 2006, op. cit, p 30
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> Deuxieme niveau: les besoins de sécuritée sont les besoins qui permettent
d’assurer notre fonctionnement en société: la l#@bila familiarité avec
I'environnement, la possibilité de prévoir les éenents.

> Troisieme niveau: les besoins d’appartenantbomme est un étre social, il a
besoin de se sentir accepté et aimé par sa famillee groupe de personnes avec
lesquelles il vit, I'affection et I'affiliation, linion avec une autre personne, la famille,
les amis et les groupes constituent des moyenatiéasre ces besoins.

> Quatrieme niveau: les besoins d’estima nécessité d’avoir une image positive de
soi, la recherche de prestige, de reconnaissarntemiréciation, la confiance en soi.

> Cinquieme niveau: les besoins d’accomplissemeldctualisation de ses capacités

en une réalisation totale de son potentiel.

Figure (3): Pyramide de Maslo

Besoit
accomplissem
de soi

Besoin d’estim
(reconnaissance, statut)

Besoin d’appartenance et d’'affect \

Besoin de sécurité (protection) \
Besoins physiologiques faim, soif \

Source Kotler Philip et Dubois Bernard1998)°, “Marketing Managemeht8® Edition publi-union.

La distinction des besoins en cing catégoriaslow explique la structure régissant leurs
relations en faisant quatre hypothéeses; un individu
» Ressent de multiples besoins de nature et d'impeetdifférentes.
» Cherche a satisfaire en premier lieu les besogplles importants a ses yeux.
» Satisfait un besoin avant de chercher a satistaifgesoin de niveau supérieur.
» Ressent de moins en moins l'intensité du besoifunet a mesure que celui-ci est
satisfait; d’autres besoins surgissent alors ahaplan.
- Les limites de la hiérarchie des besoins séaslow*®:
Cette théorie est considérée comme une théoriécapfd dans certains cas, mais que I'on ne

peut généraliser, de fait qu’elle présente un certambre de limites:

% Kotler Philip et Dubois BernaréiMarketing Managemeht& Edition publi-union, 1998, p 185
% Armand Dayau, coordinateur généfsanuel de gestidhvolumel, édition Ellipses/AUF, 1999, p 255
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»= La hiérarchie des besoins n’est pas transculeurell
» La satisfaction totale d’'un besoin n’est pas torgauecessaire pour qu'on ressente le
besoin du niveau supérieur.
= |l peut y avoir coexistence de besoins de natuférdnte chez une méme personne.
= Un comportement peut satisfaire des besoins danvdifférents.
3 La théorie des besoins interpersonnelsStult?”:
Un autre AméricainWilliam Schultz qui a travaillé sur les relations interpersoreglla
défini trois besoins interpersonnels :

» Le besoin d'inclusionbesoin de reconnaissance par les autres.

» Le besoin de contréldesoin de responsabilité et de recherche de jrouvo

> Le besoin d’'affectiondegré d’affection dans une relation sociale.

Cette distinction dans la notion de besoin agpart éclairage particulier par rapport a la
théorie deMaslow dans un domaine complémentaire différent. S8onultz I'individu qui
dans une relation de communication interpersonnedigive a satisfaire les besoins
d’inclusion, de contrdle et d’affection avec sotenfocuteur a toutes les chances d’instaurer

un climat de communication satisfaisant.

4 -1-1-3 La perception :

Les besoins, les motivations ne suffisent pas areeedmpte du comportement du
consommateur; ainsi celui-ci agit dans son envieoment au sein duquel il obtient des
connaissances nécessaires a I'analyse des probtpmss posent a lui, il choisit, prend des
décisions et évalue les opportunités en fonctiooedgu'il percoit de son environnement.

a) Définition de la perception:

En psychologie la perception est la prise de connaissance dsehsod’objets ou
d’événements extérieurs plus ou moins complexegel@eption nait de 'ambiguité des
stimuli qui touchent I'individu. Lorsque le paysagst uniforme, aucune différence n’est
percue; dés qu'un arbre apparait il y a perceptiencet arbre. Le premier niveau de
perception est donc I'apparition de I'objet quirairie une réactio(Darpy Denis; Volle Pierre,
2003},

87 Cité par Demeure Claud®arketing, éditions Sirey, 2&dition, 1999, p 18
% Darpy Denis; Volle PierréComportement du consommatguidition Dunod-Paris, 2003, p 45

-21 -

wg,:? This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre introductif Le comportement du consommateur et le processus d’achat

En marketingle phénoméne de perception peut étre défini denfgénérale comme le
processus par lequel le consommateur sélectionrggnige et linterpréte les stimuli
marketing et environnementaux dans un cadre coh@reime Abdelmadiid, 199%)

A partir de cette définition, il est possible d'idéier les trois caractéristiques de la
perception:

» La perception est un processus; elle se présenteeaune suite d’étapes ayant des

liens hiérarchiques.

» La perception est sélective ce qui veut dire queolesommateur choisit de fagcon

volontaire ou involontaire les stimuli marketinggpents dans son environnement.

» La perception consiste a organiser les stimuliquesignifie que le consommateur

catégorise, interpréte, regroupe ou dissocie Ifimftion pour dresser un portait
significatif de cette information et adopte un campment.

Notion de stimulus Selon Pettigrew Denis et al (2002JUn stimulus marketing est toute

action, activité ou information utilisée par undreprise afin d’influencer un des aspects du
comportement du consommateur, par exemple: un esgablicitaire, une visite d’un
représentant, une réduction de prix, un étalagayaittt, un nouvel emballage sont des stimuli

marketing.

b) Le processus de perception:

La perception se compose de quatre étapes suivasrdem hiérarchique précis. Ce ci
suppose que le consommateur ne passe pas a upesatmgquente que si I'étape préalable
est franchidPettigrew Denis et al, 200%. Le processus est présenté a la figure 4.

> L’étape de I'exposition A cette étape le récepteur sensoriel, composeéirue

organes de sens, qui capte les stimuli pour urtetn@nt subséquent. Les
responsables du marketing s’intéressent a cettri@re étape de la perception car
les éléments du mix marketing doivent d’abord &aptés avant d’étre traités et
avant d’avoir une influence sur le consommateurr paemple dans les

supermarchés alimentaires, les responsables presoiend’épandre des parfums
artificiels pres des allées des friandises espénami’'odeur appétissante soit captée

par les consommateurs et qu’elle stimule un bgsaiticulier.

%9 Amine AbdelmadjidiLe comportement du consommateur face aux variai#esion marketing Editions

Management et société, 1999, p 35
40" pettigrew Denis et al., 2002, op. cit, pp 183-18
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» L’étape d’attention: Cette étape de perception fait intervenir le péeer sensoriel
et la mémoire a court terme. Ainsi le consommapeute attention a un stimulus si
celui-ci est capté et s’il est mémorisé un coupslae temps pour un traitement
subséquent, par exemple, en marchant sur l'allée fdandises de regarder
plusieurs produits et plusieurs marques avec dgaedtes affichant des rabais de
différentes valeurs, alors on porte certaineméention a I'étiquette affichant le
rabais le plus substantiel. Cette étiquette edieegpar les yeux au méme titre que
toutes les autres étiquettes, mais seule I'étiguatplus attrayante a été mémorisée
pour quelgue secondes afin de la traiter.

» L’étape de l'interprétation: Cette étape implique la mémoire a court termka et
mémoire a long terme puisque le consommateur giet le stimulus a la lumiere
des caractéristiques physiques de ce dernier &tiliere des expériences et des
apprentissages du consommateur: supposons qupéés affichant un rabais 30
% sur le prix d'une tablette de chocolat, ce shimisera placé dans la mémoire a
court terme pour faire le calcul afin de connd#rprix qui sera payé en cas d’achat
de cette tablette; les connaissances requisesf@iogirce calcul (multiplications et
soustractions) sont récupérés de la mémoire atnge.

» L’étape de la mémorisation Cette derniére étape du processus de percepiiton f
appelle a la mémoire a long terme; il y a de fotbances que la nouvelle

information soit mémorisée pour quelques jours @m pour quelques semaines.

( Figure (4): Le processus de la percept '

Caractéristiques du

stimulus
TG P T U b
w w Interprétatiol Mémorisatiol
< A > - >

‘S O

Caractéristiques du
consommatel

Source Pettigrew Denis et al, (200Z},e consommateur: acteur clé en marketifes editions SMG,
novembre, p 183
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c¢) Les seuils de la perception (Brée joel, 2003)41:

Trois seuils sont identifiés pour gérer une perogpti

> Le seuil minimumC’est la plus petite intensité percue du stimulise sujet le
responsable du marketing doit former un ensemblguistions: combien de fois
mon spot publicitaire doit étre diffusé pour gqui de ma cible ait au moing
contacts avec lui? Combien f&cing dois-je au moins accorder a ce produit pour
gu’un consommateur qui parcoure a une allure namalée d’'un hypermarché le
percoive?

» Le seuil maximumC’est le seuil au-dela duquel une augmentation lale
stimulation n’améliore plus la perception. A padé& combien de passages TV est-ce
que je gaspille mon argent? A partir de combiefading est-ce que I'effet de masse
n’agit plus sur le niveau des ventes?

> Le seuil différentiel C’est la plus petite variation de stimulation gsoit
perceptible. A la fin dix*™siecle, Webera montré que ce seuil est une donnée
relative qui dépend du stimulus initial. Plus ce-duest fort, plus lintensité
additionnelle doit étre grande pour étre percueapbEs laloi de Weberon a la
relation suivanteAl/I=K (constante).

Cette notion de seuil différentiel souléve beaucdamroblémes intéressants en matiére de
consommation: dans quelle proportion peut-on auggnam prix ou diminuer une quantité
sans que cela ne soit perceptible? Quelle améboratinimale doit-on apporter a un produit
pour que le consommateur ressente une différeraxlaffre antérieure?

4-1-1-4 Les attitudes

Nos attitudes et nos opinions face a un produit daromstituent une identification sur ce
gue nous pensons. En marketing, I'attitude estdimension fondamentale. La faire évoluer
favorablement dans I'esprit d’un acheteur corredpiie persuader de se comporter dans le
sens attendu.

» Selon un cherchetfr “L’attitude est un état mental de propension &ibacqui s'appuie
sur I'expérience et exerce une influence directdblenou dynamique sur les réponses de
I'individu a I'égard de tous les objets et situaauxquels il est Ifé

- Selon un autf®: “Les attitudes sont des prédispositions mentalesgeentes favorables
ou défavorables a I'égard d'un produit, qui amenkndividu a réagir dans un sens

déterminé Par exemple préférer uRenaut Clio.

“l Brée joél‘Le comportement du consommateudition Dunod, 2003, p 39
42 Cité par Armand Dayau, coordinateur général, 1889cit, p 260
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Avoir une attitude c’est se situer autant intelletiement et affectivement que du point de
vue comportemental.

a) Les composantes d’'une attitude:

L'attitude comprend trois grands types d’élém#&r{isoir tableau 2):

» Des croyances ou éléments cogniti@e sont des éléments de connaissances
factuelles a propos des objets considérés, ilsgdidtre erronés ou impreécis.

» Des sentiments ou éléments affectiBn peut aimer ou ne pas aimer l'objet
considére, certains de ses traits ou les symbaoldseprésente.

» Une tendance a agir ou élément condfiette composante comportementale n’est
pas toujours présente, a la différence des dewégehtes. Un individu peut savoir
gue son comportement est a risque (cancer du poyaole tabac) sans modifier
son comportement (fumer). Le méme probleme est pas les intentions d’achats
qui sont loin de toujours se traduire par un cortgoent d’achat effectif, méme si
I'attitude a I'égard du produit est favorable.

On peut citer un exemple qui démontre 3e®mposantes d’'une attitude: une attitude vis-a-
vis une marque de voitube dépend de ce qu’on sait sur la marque et sesresi{gognitif),

des émotions procurées par cette marque (affettde nos intentions d’action vis-a-vis cette

marque (conatif).
( Tableau (2: Les compcantes d’'une attituc ’

Des croyances Aspects cognitifs Qu’'est-ce que la personne sait du produit

Des sentiments Aspects affectifs Qu'est-ce que la personne pense du prody

)

it?

Qu’est-ce que la personne est préte a faife

Des prédispositions Aspects conatifs poUr se procurer ou éviter le produit?

SourceMansillon G et al (1996fAction commerciale, mercatiqtides éditions Foucher, Pdfis

Ce modeéle cognitif-affectif-conatif est appelé dadadittérature anglo-saxonne le modéle
ABC des attitudes pouhffect Behavior Cognition (replacés dans un ordre moins logique
mais plus mnémotechnique).
b) La hiérarchie des effets:
Le modéle traditionnel de I'attitude, indique queclent s'informe d’abord sur les

offres (étape cognitive) pour se faire un sentingefissue de cette évaluation, qui le conduira

au comportement d’achat. Ce schéma (figure 5) septé typiquement le processus d’achat

43 Cité par Debourg Marie Camille et al, 2004, @ip. p 23 ‘

4 Lendrevie J; Lindon D; Laufer RMERCATOR: théorie et pratique du marketingdition Dalloz, i™
édition, 1974, p 35

4 Mansillon G. et al{Action commerciale, mercatiqtides éditions Foucher, Paris, 1996, p 53
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rationnel. La technique de vente va alors suigg tiois étapes: faire connaitre, faire adhérer,
faire agir. Cette hiérarchie des effets est potitizn d'étre toujours dominante. Comme le

montre la figure 6, il existe au moins trois cheemrents qui conduisent a la formation d’'une
attitude.

Figure (5): Le modéele traditionnel de la hiérarchie des e

Composantes de I'attitude. Igéésrgff:gpse
] ) Achat
3. Stade conatfiintention
d’agir) Convictior
1+
) ] Préférenc
2. Stade affectifsentimenta)
Evaluation
1+
1. Stade cognitifperception de Connaissance
attributsdes produits) )
Attention

Source Lendrevie J.; Lévy J.; Lindon D. (20d%)

» Dans le cas de rationalisation a posteriori, utirsemt intuitif conduit a un acte d’achat
gu’on cherche ensuite a rationaliser. Les techmigl@chat impulsif mettent en avant le
désir et le plaisir pour inciter directement a liat

» Dans le processus de I'achat non impliquant, I'salnesur la base d’une information
parcellaire, va acheter un produit et se fera umirsent a I'expérience favorable ou
défavorable au produit. Certaines techniques déeverettent en avant I'essai pour

convaincre le client: distribution des échantillopsmes au premier achat.

Figure (6): La hiérarchie des effe

Atimhude: Atinhad e Atimiude:
Fondée sur 1= processas Fondée surles apprentbissages Fondée surla
d mfoermaton cogitive cormpore rertan i cors ot hon hedomiste

o
&
Z orterent
¢ Cnnpcn:ttema:nt | ket |

G > &>

Source Michon Christian et al, (2008) “Le Marketeur fondements et nouveautés du marKeting
Pearson Education Franc€}2dition

% Lendrevie J; Lévy J; Lindon DMERCATOR: théorie et pratique du marketihgédition Dalloz,7°™
édition, 2003, p 156
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4-1-1-5 L’apprentissage et la mémorisation :

Les recherches conduites en psychologie ont pemnisahtrer que le comportement d’un
organisme (individu, animal, organisation) dépendrpune grande part de son expérience
antérieure. Cela signifie que le consommateur aypael travers sa consommation. De fagon
générale, on dit qu’il y a un apprentissage lorsquorganisme, placé plusieurs fois dans la
méme situation, modifie sa conduite de facon syat&me et relativement durab{®arpy
Denis, Volle Pierre, 200@3.

1) L’apprentissage :

Il s’agit d’un sujet d’une grande importance en retirlg, car les connaissances possédées
ont une influence sur nos comportements de constiomm@références, choix de marque),
ainsi, la connaissance des différentes marquesedaatégorie de produit qui facilite les
évaluations et les choix. De méme une annonce gitalile fait apprendre I'existence d’'un
nouveau produit. Le consommateur est un étre qoiieapo de facon délibérée ou de facon

fortuite, par curiosité, plaisir ou obligation, des expériences ou celles des autres.

a) Concept d’apprentissage:

Le concept d’apprentissage est vaste puisqu’il ngeoaussi bien I'apprentissage de
comportements (la conduite automobile) que d'atétu(écoute pole, patience), de théories
(les mathématiques), de mots, d’associations dsidé@pprentissage peut étre volontaire ou
involontaire.

SelonPettigrewet al. (200¢% “L’apprentissage peut étre vu comme un changement
relativement permanent du comportement suite a exy@érience. L'apprentissage est
I'ensemble des changements qui affectent la tereddas réponses a différents stimuli, et qui

sont dus a I'expériente

b) Les approches de l'apprentissage:

L’'apprentissage est un préalable a toute acquisd®rmrtonnaissances. Trois grandes
approches sont utilisées pour décrire le processprentissage du consommatédiAistous
Alain et al, 2006)°. (Voir tableau 3).

" Michon Christian et afLe Marketeur fondements et nouveautés du marKetPgarson Education France,
2°M édition, 2006, p 69

“8 Darpy Denis, Volle Pierre, 2003, op. cit, p &(chlin M, Paris, PUF, 2002).

49 pettigrew Denis et al, 2002, op. cit, p 130

0 DrAstous Alain et al, 2006, op. cit, p 112
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» L’approche behavioristeest fondée principalement sur le rble de I'exgréce dans
'acquisition des connaissances. Cette approchdigerep la modification du
comportement au travers des mécanismes de condbtioent classique et
instrumental. Ce sont des éléments externes awiwonateur qui provoquent la
stimulation. IllIs montrent I'impact des facteurs karnementaux pour influencer le
comportement.

»  L’approche cognitive est centrée sur les processus mentaux par lesdesl
individus percoivent, transforment, mémorisent etrappellent les informations
présentées dans leur environnement. Le but pahdgpl'apprentissage cognitif est
de résoudre un probléme.

» L’approche de socialisatiorcette derniére consiste a jeter un regard phge laur
'apprentissage en examinant les processus sogau¥e regissent. La figure 7

présente le modeéle de socialisation des consommsateu

D’aprésMoschis et Moore (1979) les processus d’apprentissage se référent auanisétes
par les quels les agents influencent la maniéeré dio@ personne acquiert des valeurs et des
comportements. Trois types de processus sont gigs l'imitation ou modelage, le

renforcement et I'interaction sociale (Figure 7).

( Figure (7): Un modéle de lsocialisation des consommate '

Antécédents Processus de socialisation Résultats

Variables sociales structurellg

n

Relations entre la personne et
les agents de socialisation v
» - Modelage .
> Apprentissage
| "] - Renforcement PP 9
" - Interaction sociale A
Age ou position dans le cycle

de vie

Source:Moschis et Churchill (19783, “Consumer Socialization: A Theoretical and Empirigahlysis, Journal
of Marketing Research, 15 (November), 599-609

L Moschis George P.; Moore Roy L.,"Decision makimgong the young: a socialization perspective”rdalu

of Consumer Research, vol. 6, n° 3, 1979, p 102 )
Cité par Gouta Nadial'influence de l'adolescent dans la décision faadi d’achal, 6" Journées
Normandes de Recherches sur la consommation: 8@tiébnsommations, 19-20, Mars 2007, p 4

52
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< Tableau (3): Les approches de I'apprentiss: ’

Woo Joajunsanurmmm Je Janpotd sy} asuao)) aseajd “YJeuLiayem siy} AW 0L H:
"10}BaJD 40d 21U0S 2y} Buisn pajeals sem 4ad SIUL g

Interaction sociale

conséguences sociales positives et a éviter lesnactociales

négatives.

Les consommateurs apprennent en tenant compte aliesrs; des
attitudes et des normes des personnes et des grappesont

importants a leurs yeux.

Approche , Procegsus Description du processus Exemples
d'apprentissage
Behavioriste | Conditionnement| Les consommateurs apprennent en faisant des assogiaunel La marque de téléphone cellulaiedo utilise de chiens pou
classique réponse entrainée automatiquement par un stimeles entrainé¢ créer I'association Fido-meilleur ami.
par un stimulus différent si les deux stimuli spnésentés de facgn
Conditionnement| répétée et contigué.
instrumental Les consommateurs apprennent a s'engager danstitassagui ont] Afin de favoriser le rachaDunkin Donutsoffre un café gratuif
des conséquences générales positives et a éstact®ns qui ont apres I'achat de quatre cafés.
des conséquences générales négatives
Cognitive Traitement Les consommateurs apprennent a partir de I'actpnsitde la] Acuvueinvite les consommateurs a se renseigner deés raihou
de l'information | rétention et du recouvrement des informations guéipnnent & leursauprés de leur spécialiste de la vue sur I'utitisatie son nouvea
sens produit destiné a résoudre le probleme de la séskerdes yeux di ¢
port de lentilles cornéennes.
Socialisation Modelage Les consommateurs apprennent en observant le ctempart deg Un enfant observe sa maman en train de demandamnplbyé d'une
agents de socialisation épicerie ou elle peut trouver les pates alimergalemarquéancia
Renforcement | Consommateurs apprennent & s'engager dans dessagtibont deg AAP'eS avoir entendu ses amis faire des remarqugatinés sur Iz

marqueNike, un adolescent annonce a ses parents qu'il veirt dg

nouvelles chaussures de sport.

Pour faire bonne impression sur un ami mélomaneomsommateu
demande a un employé du magasinohambaui de I'informer sur les

nouveautés en matiere de disques.

Source D’Astous Alain et al, (2006fComportement du consommatgues éditions de la Cheneliéré &lition, Canada (Québec), p 113
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Chapitre introductif Le comportement du consommateur et le processus d’achat

2) La mémorisation et lorganisation des connaissances

Trés peu de décisions d’'achat ne sont fondées guessatimuli marketing présentés lors
d’achat. L’expérience acquise est souvent un factesportant de la décision. Le
consommateur se fie a sa mémoire, d’'ou I'importateecomprendre son fonctionnement,
aussi bien lors de I'acquisition de connaissaneesIqrs de la récupération d’'informations
nécessaires a l'achat.

SelonDarpy (2003°% “La mémorisation est un processus par lequel I'mfdion se trouve

retenue suite au processus perceptuel, codée postotkage et ensuite décodée pour

['utilisation dans une décision d’achat

a) Le fonctionnement de la mémoire:

La premiére étape de la mémorisation est le décodlagst possible de mémoriser de
nombreux éléments: des mots, des moments, des li@sxsensations, qui seront dans un
premier temps envoyés dans la mémoire sensonmlis,dans la mémoire a court terme, et
éventuellement dans la mémoire a long terme (sgkilichon C et al, 2008 (Voir figure 8).

Les éléments stockés en fonction des associatives dautres éléments déja en stock.
Quand un individu fait appel a sa mémoire, c’esxtfaction; les individus ont des capacités
de mémorisation différentes; pour certains, ilggs facile de mémoriser la nouveauté; pour

d’autres, ce sont les images.

b) Les types de mémoire:

Il existe trois types de mémoires qui fonctionneahjaintement pour assurer la

mémorisatior’

» La mémoire sensorielleElle permet de stocker I'information que recoives
cing sens. Ce sont plusieurs millions de stimutegtiggar seconde que recoit
l'individu. La mémoire sensorielle est le lieu demcanismes de perception et
d’attention. Elle ne conserve que les élémentsgygtques instants avant transfert
vers la mémoire a court terme.

» La mémoire a court termée stockage temporaire de I'information s’effectlams
la mémoire a court terme; cette derniére est ppis a retenir les informations
présentées en début ou en fin de séquence. Poairason les spots publicitaires

présentés en début ou en fin d’'une séquence deipédblsont mieux mémorisés et

3 Darpy Denis; Volle Pierre, 2003, op. cit, p 79
> Michon Christian et al, 2006, op. cit, p 71
5 Darpy Denis; Volle Pierre, 2003, op. cit, pp®-
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sont donc plus chers pour 'annonceur. La capatgté&tockage de la mémoire a

court terme est également limitée. Les individus des capacités cognitives et

intellectuelles limitées a consacrer a la fois eaitéament de linformation, a

I’évaluation des alternatives et a la prise desiéni

» La mémoire a long termeCette mémoire stocke les informations de maniere

durable. La mémorisation a long terme nécessitgdisation de l'information

afin de faciliter sa récupération. Elle comprendsadleux dimensions: la mémoire

sémantique et la mémoire épisoditfue

= La mémoire sémantiqueElle correspond au souvenir des propriétés des
‘choses Par exemple, I'usage des mots ainsi que les esfmctionnels de la
grammaire. Elle rend possible I'acquisition, leckige et la récupération des
connaissances impersonnelles et générales. La me&ns@mantique se
distingue de la mémoire épisodique (ou autobiogop) qui constitue la
mémoire des événements de la vie.

* La mémoire épisodiqu&ette mémoire code les données en tenant corapte d

contexte et de I'ordre dans lequel elles appanaisse

Figure (8): Processus de mémorisat

Stockage de courte Stockage long terme
durée
: Codage plus
Codage simple élaboré
v

Mémoire
long terme

i

Mémoire
court terme

Mémoire
sensorielle

Stimuli

Extraction

Source Michon Christian et al, (2006).,.e Marketeur fondements et nouveautés du marketing
Pearson Education Francé}'2dition, p 72

4-1-2 Les facteurs personnels

Les décisions d’achat sont également affectéesgsacdractéristiques personnelles de

'acheteur notamment les caractéristiques sociodéaphiques, le revenu, et les

%6 Armand Dayau, coordinateur généfsanuel de gestidhvolumel, édition Ellipses/AUF, 1999, p 265
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caractéristiques relativement permanentes qui beglo trois types de variables: la
personnalité, le concept du soi et le style de vie.
4-1-2-1 Les caractéristiqgues socio-démographiquesegenus :

Le consommateur peut étre décrit par un grand noonreariables telles que: age, sexe
(genre), statut marital (célibataire, marié, divoou veuf, type de foyer (présence d’enfants,
nombre de personnes au foyer, position dans lee@elvie familial), travail de la femme,
revenus (dont le revenu discrétionnaire), éducati@bitat (ville, région, propriétaire ou
locataire, maison ou appartement), catégorie su@tessionnelle.

Ces variables permettent de segmenter les popuga¢io fonction de type de produit étudié,
d’orienter I'action marketing et d’en adapter lepymns. Elles permettent également de

décrire les comportements associés a chaque \ariabl

4-1-2-2 La personnalité :

La personnalité est un sujet d’étude qui a fasa@sépbychologues depuis cette science
existe. Tout individu a une personnalité qu’il @rpe a travers son comportement d’achat.
La personnalité, tempérament psychologique unigeliecliacun, influence la réaction de
l'individu en fonction de son environnement. L'éudle la personnalité porte sur la
détermination des -caractéristiques psychologiques apnduisent ces personnes a se
comporter de telle ou telle fagcon; donc on peut \eipersonnalité comme un ensemble de
caractéristiques individuelles.

- Dubois P.Let al(1992°" définissent la personnalité comrfiea configuration unique des
caractéristiques, croyances, comportements, hasitgde chaque individu présente

- Selon Kotler et al. (200§°% “La personnalité est un ensemble de caractéristiques
psychologiques distinctives qui engendrent de répatable et cohérent a I'environnenient
Ces deux définitions expliquent la difféerence pererde entre deux individus dans leur

réaction face a un événement donné.

a) Les approches de la personnalité:

Dfférentes approches ont été proposées pour étudiepersonnalité: I'approche
typologique et I'approche des traits
» L’approche typologigue Vise a identifier des groupes de consommateurs qu
partagent les mémes caractéristiques psychologid@epsychologuéaren Horney

" Dubois P.L; Jolibert AlLe marketing, fondements et pratiguédition Economica, 1992, p 68

%8 Kotler P; Keller K. L; Dubois B; Manceau [Marketing Managemerif édition Pearson Education,
12°™€ édition, 2006, p 218

% D’Astous Alain et al, 2006, op. cit, p 46
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(1945 soutient que les gens se divisent en trois groweésn leur orientation
interpersonnelle:

» Les accommodantsCes personnes vont vers les autres (sont oreptEsgtivement
vers autrui). Elles sont caractérisées par la symmal’amour, la générosité,
'hypersensibilité et I'humilité. Elles accordentnas trés grande importance a
I'affection des autres.

» Les agressifs Ces personnes agissent contre les autres (smmtéms de facon
agressive vers autrui). Elles cherchent le pougbifadmiration et, pour ce faire,
elles sont prétes a exploiter les autres.

» Les détachésCes personnes s’éloignent des autres. Ellesisdépendantes et elles
valorisent I'intelligence et le raisonnement.

De travaux ont montré que la typologie ¢h®rney permet d’expliquer certains
comportements d’achat, méme si les résultats santpnvaincants. Cette approche n’a pas

eu beaucoup d’incidence en marketing.

» L’approche des traitsSelon cette approche, une personnalité comprersieprs
traits qui sont organisés logiquement, formant wwafiguration stable qui
contribue a assurer une continuité dans les coexperits d’'une personne.

Un trait est défini comme une caractéristique psychologigoenme l'indépendance,
I'ouverture d’esprit, I'agressivité, I'innovatioonc une personnalité d’'un individu se définit
par le fait de posséder plusieurs traits a diveg@k. (Tableau 4 présente quelques uns des
traits).
De nombreux chercheurs en psychologie ont proposéligte de traits pouvant servir a
mesurer quantitativement la personnalité. L'uneples utilisées en marketing esEeP$*
(Edwards Personal Preference Schefluigii regroupe pas moins det dimensions (la
réalisation, la soumission, I'ordre, I'exhibitiosme, I'autonomie, I'appartenance, I'analyse,
la dominance, l'effacement, l'assistance, le charayg, I'endurance, I'hétérosexualité,
I'agressivité).

La personnalité est une variable utileaadlyse du comportement d’achat, pour pouvoir

la mesurer et la relier aux produits et aux margues

%0 Cité par D'Astous Alain et al, 2006, op. cit4f
®1 pettigrew Denis et al., 2002, op. cit, p 105
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( Tableau (4): Quelque traits de personnalités ayant fait I'objet de reathe en marketing'

Traits de personnalité

Comportement des consommatesicaractérisé par ce trait

Besoin
d’accomplissement

Les fumeurs préférent des cigarettes non filtréésnaent en
moyenne plus de cigarettes par jour.

Besoin d’affiliation

préférent la marque d’automobile Chevrolet a laquarf-ord.

Les hommes préférent la publicité qui met 'accantla

Agressivité masculinité et ils choisissent les rasoirs manpleit que les
rasoirs électriques.
. lls ont une attitude plus favorable a I'’égard @eliat d'une
Conservatisme

petite voiture.

Dogmatisme (manque
d’ouverture d’esprit)

lIs sont moins enclins a acheter un nouveau prodoé
innovation, ou une nouvelle forme d’'un produit ¢as.

Stabilité émotionnelle

Un usage réduit des analgésiques et des vitamines;

consommation élevée de gomme a macher.

Les femmes ont une attitude plus favorable a I'egies

Enthousiasme marques privées de produits d’alimentation.

Hypocondrie lls consomment davantage d’antiacides.
Imoulsivité lls préferent les voitures décapotables. lls oopsélle
P téléphone a clavier plus rapidement.
N lls consomment moins de vitamines et sont plusirenel
sociabilité

adopter les nouveautés de la mode.

Source D’Astous Alain et al, (2006 Comportement du consommatéues éditions de la
Cheneliére, 2édition, Canada (Québec), p 47

4-1-2-3 Concept du soi :

Les chercheurs en comportement du consommateunh@a® laissés décourager par les
pietres résultats obtenus dans les recherchesaspersonnalité. Un courant de recherche
important s’est développé par la suite autour dicept de soi.

Les chercheurs en psychologie et en marketingrtrajue chaque personne développe une
image organisée d’elle-méme; appeléedacept du soiCette notion décrit la facon dont un
individu se considére et pense que les autresiémivo
L’image se développe a partir:

1- De I'observation de notre propre comportement.

2- Du comportement des autres a notre égard.

3- Des comparaisons que nous faisons avec les autres.

4- De ce que les autres nous disent directement.
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L'image de soi est un concept qui intéresse dess de marketing, parce que le
consommateur achéte des biens ou des services gerinettent de maintenir ou d’améliorer

son concept de soi. A ce suje¢ndrevie et al(2003°% ont identifié deux points:

» L'image de soi et les techniques de persuadi@s spécialistes en publicité et en
techniques de ventes peuvent influencer le consaeuna&t sa perception de lui-
méme par la nature des messages publicitaires role pgoe de flatteries évoquées

par le vendeur qui joue sur I'estime de soi enagggant ces sentiments.

» L'image de soi et I'image des produits et des mesgu.'acquisition de certains
produits peut étre pour le consommateur une fag@apdmer I'estime qu’il a de lui
méme. En effet certains produits comme les vétesnéattomobile, 'aménagement
et la décoration du logement sont pour une persanneoyen de se présenter aux
autres. L'image du produit affirme certaines craemde l'individu qui essaie de les
renforcer et de les projeter vers les autres. @ageés de produits sont constituées en
partie d’élément d’information sur les caractégsés objectives du produit (qualité,
technique et utilité) et en partie de présentasigmbolique associés a ce produit et a

la marque.

La relation entre image de soi et image des mareuéss produits peut prendre deux formes:
= Le processus de la complémentarlté client cherche a compléter une image de

soi imparfaite en se reposant sur les attributgpdasuits ou des marques.

= Le processus de la congruen&ans ce processus, les produits vont étre choisis
par les individus parce que certains de ses attriborrespondent a I'image qu'ils

ont d’eux-mémes.

4-1-2-4Le style de vie :
Le style de vie résulte d’'une approche trés réaduntsomportement. L'approche de styles
de vie est intéressante parce qu’elle permet d'auné photographie des tendances actuelles

dans un secteur donné. Elle apporte un éclairag@get sur les pratiques de consommation.

- SelonD’Astous Alain et al. (2008> “Le style de vie est la fagcon dont une personpeiree,
pour elle-méme et pour les autres, ses valeura pessonnalité. Cela englobe ses activités,

ses intéréts et ses opinions, ainsi que les poduitlle achéte et consomine

62 | endrevie J; Lévy J; Lindon D, 2003, op. cit, 1§2-163
8 DrAstous Alain et al, 2006, op. cit, p 54
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D'aprésValette Florence P. (199%" “Le style de vie d’un individu résulte de son systéue

valeurs et de ses attitudes, de ses activités sgsleomportemerits

a) Les approches de style de vie:

Difféerentes approches ont été développées par phssiehercheurs pour mesurer et
analyser le style de vie d’'un consommateur. La meesle style de vie est utilisée en
marketing pour segmenter un marché, lors de la efiiun de nouveaux produits, en
fournissant une image plus précise des conditians tesquelles le produit sera utilisé.

Bien que la plupart des techniques, soit d’origameéricaine, il existe aussi une tradition

francaise dans ce domaine.

» Les approches américaines
1- L’approche AIO: de nombreuses analyses ont été menées a partistds (ou
inventaires) que les Américains désignent pardegelsAlO pour signifierActivities Intersts,
and Opinions L’'approcheAlO apparue et développée aux USA au cours des anaées
pour objectif de déterminer des types de consomurmtgrace a la description de leurs
modes de vie. Des questionnaires intégrant lesg¢hénentionnés dans le tableau 5 qui ont

éte utilisés pour cette analyse.

( Tableau (5 Les catégories générales d'A ’

Activités Intéréts Opinions
Travall Famille Soi
Hobbies Maison Problémes sociaux

Activités sociales Travail Politique

Vacances Communauté Affaire

Jeux et loisirs Loisirs Economie
Appartenance club Mode Education
Activités locales Alimentation Produits
Shopping Média Avenir
Sports Réalisations projets Culture

Sourceé Ammi Chantal, (1993);Le marketing : un outil de décision

face a l'incertitudé édition Ellipses, p 68

L’approche AIO s’attache a comprendre ce que font les individuavdil, vacances,
sortie,...), leurs préoccupations (famille, maisomdias, mode,...) et ce qu’ils pensent (sur

eux, la politique, la culture, I'avenir..) dans tesi les situations de la vie sociale. L'objet est

® valette Florenc®ierre,‘Les styles de vie, bilan critique et perspectivEslition Nathan, 1994, p 20
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d’obtenir une vision compléte des données indiMldaemais son corollaire et la lourdeur des
outils utilisés, qui comptent plusieurs centainésohs®.

2- L’approcheVALS(Value and Life-Style Survé$)Cette analyse est menée aux Etats
Unies par I'équipe du professeur Mitchell &tanford Research InstitutéSelon cette
approche, les styles de vie ne reposent pas sacie#tés, les centres d’'intéréts, mais sur les
valeurs. Par ailleurs, dans sa version la plusntéq®AL2), la typologie des valeurs est
croisée avec le revenu de lindividu. Cette typadogst construite sur la base d'un
questionnaire de&4 items soigneusement validés, qui permet de metire&vidence trois
orientations principales: I'action, la reconnaissasociale et les principes. Ces orientations

sont ensuite croisées avec le revenu et déboushbehtit profils différents.

» Les approches d’origine francaise:
D’autres approches spécifiques ont été dévelopgp@dsrance pour etudier les styles de vie:

1- L'approche duCCA Les études dCCA (Centre de Communication Avangémenées
depuis le début des années soixante-dixBpdathelaet son équipe, sont incontestablement
les plus connues. La démarche GCA est la plus connue en raison des appellations
ésotériques utilisés pour dénommer les groupegiii@sn(es surfeursles rockies)Pour cet
organisme, les Francais peuvent étre regroupéseatalités socio- structurelles (en quelque
sorte, des sous-cultures), qui peuvent a leur & subdivisées en socio styles (de dix a
quinze suivant les époques). Ces dernieres sehiattad une considération plus concrete des

modes de vie, de consommation et de choix so¥aux

2- L'approche de laCOFREMCA(Compagnie Francaise d’Etudes de Marché et de
Conjoncture Appliquée Ayant un objectif identique aDCA, ses travaux utilisent des méthodes
plus quantitatives, faisant référence a l'analys&tohique, a l'analyse sémiologique des
produits, a des études d'écosystemes et des maiagsaportant sur des groupes sociaux

(famille, entreprise.¥.

3- L'approche deRISCInternational Depuis1978 RISC International réalise une étude
des changements socio-culturels, menée aujourdlans plus de trente pays (Europe de
I'Ouest, Amérique du Nord et Amérique Latine, Jgp0hine, Indonésie, Australie...).

Brée Joél;Le comportement du consommatgudition Dunod, 2003, p 83

Darpy Denis; Volle PierréComportement du consommatgugdition Dunod-Paris, 2003, p 243
67 Cité par Brée Joél, 2003, op. cit, p 84

8 Ammi Chantal, 1999, op. cit, p 71
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RISC se donne pour une mission de comprendre la diged®s consommateurs,
notamment en étudiant les liens entre variablesost#Emographiques, économiques et

caractéristiques culturel®s

b) L’intérét des styles de vie:

La connaissance des styles de vie est importanpmidti de vue managérial pour une
entreprise, pouf:

> Dégager des grandes orientations en matiere delogesnent de nouveaux

produits/services.

> Identifier des bénéfices émotionnels ou symboliqges seront a la base des
stratégies de différentiation (par exemple, dars seteurs comme la téléphonie
mobile, ou les bénéfices technologiques dominebitirallement).

> Définir une stratégie de conquéte a partir d’'urelleure connaissance des clients

potentiels (Ia ou le taux de pénétration de la mauegt plus faible).

> Nourrir la communication de thémes qui sont esom@nce avec les attentes des
consommateurs et leurs évolutions possibles.

4-2 Les influences externes :

L’individu ne vit pas dans un monde clos. Son congmoent d'achat peut subir

I'influence de deux facteurs externes qui agissemtles activités de sa consommation; on

trouve les influences sociales et les influencemgonnelles.

4-2-1 Les influences sociales

Les influences sociales abordent un domaine compl@&ine a celui des influences

individuelles.

L’individu vit en interaction avec d’autres persesn donc il apprend son métier de
consommer dans, sa famille, dans les différentagg® auxquels il appartient, évoluant dans
une classe sociale donnée, développant un ou piassgyles de vie dans la culture a laquelle

il appartient.

La sociétéest définie par Ipetit Robert’> comme:“Un ensemble de personnes entre les

quels existent des rapports durables et organgg@sralement institutionnalisés et garantis

% Darpy Denis; Volle Pierre, 2003, op. cit, p 247
0 Darpy Denis;Volle Pierre, 2003, op. cit, p 248
™. Cité par D'Astous Alain et al, 2006, op. cit, 3R
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par des sanctiofisDans ce contexte, on recense: les influencesalsscidirectes et les

influences sociales indirectes comme le préserfiguee 9).

Figure (9): Les influences sociales en comportement du consteam

LES INFLUENCES LES INFLUENCES
SOCIALES INDIRECTES SOCIALES DIRECTES
- Culture - Famille

- Sous culture

. - Groupe de référence
- Classe sociale

A 4 4

Symboles, normes et
regles de
comportement

v

Comportement de
consommation

Source: D’Astous Alain et al, (2006);Comportement du consommatgur
les éditions de la Cheneliére,&lition,Canada (Québec), p78

4-2-1-1 Les facteurs sociaux directs :

Ce premier groupe de facteurs, est centré sur laares interpersonnelles, il joue un role

important en matiere d’achat. Il s’agit de groupesiaux et la famille.

1) Les groupes sociaux :
Dans sa vie quotidienne, un individu est influenaé Ips nombreux groupes auxquels il
appartient. Ces groupes déterminent en partie igpodement et les attitudes de chacun de

leurs membres.

Le groupeest défini commeUn ensemble de personnes qui ont en commun degésfides

relations interpersonnelles et des comporterments

De nombreuses distinctions peuvent étre opéréasplus courantes se font sur une base de

fréquentation physique ou de distance mer{taiehon Christian et al, 20062

» Groupes primaires et groupes seconda{®m appelle groupes primaires les groupes

au sein desquels tous les individus se connaissisnpeuvent étre formels (famille,

2 Michon Christian et al, 2006, op. cit, p 78
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classe d‘école, équipe de football) ou informelmid, a I'opposé des groupes
secondaires dont chacun ne connait pas personeelleimus les autres membres

(parti politique, association de grande taille).

» Groupes d’appartenance et groupe de référenee groupe d’appartenance est le
groupe auquel on appartient qui exerce une pressiolale. Le groupe de référence
est celui auguel on réve d’appartenir. On en adigstenormes et les valeurs, et on
peut méme [lutiiser comme modéle de comportemeunt simplement s’en

approprier les signes lorsqu’il y a un conflit agen groupe d’appartenance.

2) La famille :

Le consommateur, dans son plus jeune age subiluémée de sa famille. Ce groupe
primaire trés influent car il inculquera a lindilki son premier véritable apprentissage et
conditionnera les apprentissages futurs. (Une asabjetaillée de ce facteur social sera

présentée dans les chapitres suivants).

4-2 -1-2 Les facteurs sociaux indirects :
Les décisions d’'un consommateur sont profondémehieircées par sa culture, ses

affiliations socioculturelles et son appartenaneeldsse.

1) La culture :
Chaque société se caractérise par sa culture, dett@ére est considérée comme la

colonne vertébrale et 'ame de la société.

Linton R(1963% a défini la culture commé:L’ensemble des comportements physiques et
psychologiques appris les plus partagés, les phkrsigtants, pour la plupart devenus
inconscients, et de leurs résultats qui sont péstag transmis par les membres d’'une société
donné€. Cet ensemble complexe englobant les connaissategscroyances, lart, les
normes, les valeurs, la morale, les rites et riteelautres éléments qu’elle inculque a ses

membres et qui la distinguent des autres sociétés.

La culture a une dimension riche et complexe: efliea la fois globale, signifiante, partagée,
normative, inconsciente, dynamique et évolutivée Bssure de nombreuses fonctions: vitale,
symbolique, d’intégration, de communication, destarction de l'identité, de résolution de

problemes et d’action.

3 Cité par Michon Christian et al, 2006, op. @it82 (Linton R, Le fondement culturel de la personnalité

Dunod, Paris, 1963).
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Les cultures different d’'un pays a l'autreseht d’une extréme importance en matiére de
commerce international (cas du marketing intermati)p ainsi un programme marketing doit
tenir compte de ces difféerences culturelles quivelai étre identifiées et évaluées par
I'entreprise. Les principales formes d’expressienalculture sont: le langage (qui forme une
grande importance dans la transmission d’'un mespagécitaire ou dans la vente), les
gestes, les opinions, les attitudes et aussi [egsgbersonnels.

Exemple un lave-linge sera placé hors de la vue desémvén France, par contre, sera

souvent exposé dans le salon au Mexique, ou iltikoesin bien de luxe.

2) Les sous-cultures :

Une grande partie du comportement de l'individu astditionnée par la culture de la
société a laquelle il appartient; c’est I'héritageial de I'individu.

Il arrive qu'a lintérieur d'une méme société cdaisée par une culture dominante, de
distinguer des sous-cultures associées a desagauitturels.

La sous culture peut étre définie comihker segment d’'une méme société qui s'identifie
lui-méme ou est identifié par les autres a un geadiptinct, ayant des comportements qui lui
sont particuliers, des caractéristiques culturdlf@smes, valeurs, symboles...) différentes de
celles du groupe dominant ou de celles des desoenlmitimes des fondateurs de la nation
prédominant&(D’Astous Alain et al, 2006".

Les sous-cultures peuvent étre présestdes plusieurs dimensions. Certaines relevent
de l'origine ethnique, qu’elle que soit racialefioaale ou religieuse. D’autre sous-cultures
font référence a I'age (les personnes agées), ateradl revenu (les groupes démunis) ou
encore a un phénomene technologique (les interslaute

3) La classe sociale :
L’histoire de I’humanité est liée avec le phénomeéasestratification ou de classes sociales
qui caractérise la vie des sociétés et se poudsuibs jours.
Plusieurs auteurs en science politique et eilegie ont développé la notion de classe
sociale dans le but d’expliquer I'évolution desiétis. La lutte des classes, la hiérarchie
sociale, I'aristocratie, la bourgeoise, le proligiarla noblesse et les castes, tous ces termes

sont le fruit de la réflexion de ces spécialiStes

™ DAstous Alain et al, 2006, op. cit, p 328
S D’Astous Alain et al, 2006, op. cit, p 263
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En marketing la notion de classe sociale est abordée de fagtmement lice a la
consommation. L'expression classe sociale impligestence d’une hiérarchie, qui signifie
que certaines personnes bénéficient d’'un statéireyy, et d’autres d’'un statut inférieur.

En théorie I'ildée de classes sociales, s’accorde bien aveorcept de segmentation.

Les critéres de stratification sociale

Trois grands types de critéres sont retenus pétarminer la position d’'une personne dans
une structure sociale donnée: les critéres sufgeddis criteres de réputation et les criteres
objectifs.
» Le premier typede critére fait référence a la perception propréndividu du
prestige et du statut dont il bénéficie dans wuésse.
» Le deuxieme typee critére de classification fait référence adecpption des autres
pour mesurer I'appartenance d’'une personne a @assekociale donnée.
Ces deux criteres font appel a des éléments siibjepti pourraient expliquer de fagon
significative le comportement des individus, maeurl mise en application pose des
problemes de validité et de mesure.
» La plupart des spécialistes en comportement duocomateur recommandent la
troisieme approchele classification sociale, est plus objectivee &lit référence a
des criteres tels que: le revenu, le niveau d'déituta I'occupation

professionnelles, la résidence ou la combinaisaplwEeurs de ces critér8s

En Amérique du nord, les criteres utiliséstda profession, I'éducation, le revenu, type
d’habitation et zone d’habitation. En Europe, lassk sociale peut étre définie a partir de la
profession et du nombre d'années d’éducation docipal contributaire aux revenus du
ménage. En France, les classes sociales sontieBsargnt identifiées a partir des catégories

socioprofessionnelles ddNSEE Quatre classes sont ainsi mises en évidénce

» La classe supérieurdominante qui rassemble des catégories qui ontiseiautorité
hiérarchique (cadres), soit une autorité culturdpeofesseurs), soit un pouvoir

economique (chef d’entreprises).

» La classe moyenmgui regroupe des professions intermédiaires dangeprise et la

fonction publique mais aussi les artisans, comnmesgat employés.

» La classe populairgui est constituée d’agriculteurs et d’ouvriers.

® D’Astous Alain et al, 2006, op. cit, p 265 ‘

" Cité par Dubois P.L; Joliert. ALe marketing, fondements et pratigtje&dition Economica, 2" édition,
1992, p 41 .Cdlac et P. Laulté, 1987, a la transmission datigt social, Economie et statistique, mais
juin).
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» La classe économiquement faibleonstituée d'actifs (manceuvres, ouvriers

agricoles) ou d’inactifs (chbmeurs, petits retis)ité

Chaque individu appartient a une classe sqotatte appartenance est liée a I'ensemble
complexe d’éléments, influera sur son mode de consation. Chaque classe présente un
type de comportement et se caractérise par uaitertombre de décisions d’achats jugés
conformes dsa position sociafeLe désir de chaque individu est de calquer seisidés sur
les indicateurs les plus représentatifs au seisalelasse (logement, voiture, loisirs...) et
eégalement d'imiter les décisions de la classe sijuéte au dessus de la sienne par ordre
hiérarchique. Ce phénoméne de mimétisme, qui pousse consommateurs a une
consommation ostentatoire de produits visiblesaderient, symboles de réussite sociale, est
appeléel’effet Veblen du non de son auteur (un socio-économiste anérdia début du

siécle), ouSnob Effect®.

La communication utilise de facon intensive, ce portement social, pour valoriser l'image
de produits nouveaux, qui apparaitront destinéseaaouche de la population, alors que le

prix, la conception, I'objet ont été prévus pooecatégorie sociale légéreméintférieure.

4-2-2 Les influences situationnelles

Nous avons présenté précédemment, les différentesables sociologiques et
psychologiques influencant le comportement du comsateur. Mais elles n’expliquent pas a
elles la totalité des comportements. Le moment a@ecdénsommation, I'humeur du
consommateur, la situation et moment d’achat, mwditions atmosphériques sont autant
d’aléas qui influencent la consommation. Ces végmlont été regroupées sous le terme
situation d’achat.

Belk (1973"° a défini la situation commé&uUn ensemble des facteurs liés & un moment et un
endroit donnés, qui sans trouver leur origine desgaractéristiques stables des personnes ou
des produits, exercent une influence manifestéestomportemerit

Les comportements des consommateurs sont influgracdes situations dans lesquelles ils se
trouvent au moment de leur décision d’achat.

L’environnement d’achat et la catégorie du produint des facteurs qui influencent une

situation d’achat.

8 Ammi Chantal, 1993, op. cit, p 63
™ Djitli M ® Seghir,“Comprendre le marketitigBerti édition, 1990, p 49
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4-2-2-1 L’environnement d’achdf :

Le consommateur en situation d’achat peut étreanfié par plusieurs variables:

>

vV v v Vv

L’environnement physique ('atmosphére, la musique, température, les
promotions sur le lieu de vente).

L’environnement social (les personnes qui accomeaigia foule, les vendeurs).

Le moment (matin, soir, semaine, week-end).

Le temps (dont dispose le consommateur).

Les dispositions personnelles: le fait de se sémirreux ou triste, fatigué ou dans
une forme éclatante, affamé ou repu, peut avoirinfieence sur les activités de

magasinage et sur le choix effectués au cours slaatevités.

Les politiques de marketing ont objet de travaier les situations d’achat pour influencer le

comportement des consommateurs:

>
>

Travail sur I'environnement commercial, c-a-d lsida et le merchandising.
Formation de la force des ventes et gestion desactions entre clients dans les
services.

Adaptation des compagnes de communication au moreemtius propice de
I'année ou la journée.

Adaptation de I'offre a la situation de recherchacbat du consommateur (achat
rapide et automatisé/ avec interaction avec ledewns, distributeurs faibles

prix/distributeurs multipliant les services...).

4-2-2-2 La catégorie de produit

Le consommateur ne consacrera pas le méme temps méme énergie a I'achat de

produits colteux ou de produits bon marché. Maispdeluits de faible prix peuvent

également demander une longue réflexion si l'aghr@sente un certain risque; a titre

d’exemple: produit pour la peau ou pour les enfants

Le consommateur n'aura pas le méme processus skedeidécision si I'achat est impliquant

ou non.

- Les caractéristiques liées au produit:

Certains caractéristiques de produit devientddiesuli lors la décision d’achat, on trouve

nécessairement: le risque percu et la symboliquaralduit.

8 Michon Christian et aflLe Marketeur les nouveaux fondements du mark&tifgarson Education France,
Décembre, 2003, p 81
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» Le risque percgu:La plupart des achats sont décidés dans un cordérteertitude; ils

comportent donc un risque. La réalité de ce riqupid étre mesurée par I'écart existant entre
les niveaux d’attente avant la décision et le nivea satisfaction a I'expérience: le risque est
percu quand I'individu prévoit la probabilité d'wétart entre I'un et l'autre. La théorie du
risque percu due principalemenBauer (196)™, qui s’est attaché & préciser la facon dont nait
ce risque et la maniére selon laquelle le consoeumdit face au risque.
Les études duacoby et Kaplan (1972 ont fait apparaitre sept types de risque:
» Le risque financierrisque de perdre de l'argent.
= Le risque fonctionnelqui a trait aux performances attendues d’'un ptoow d’'un
service. (les performances du produit sont-ellesbs?).
» Le risque psychologiquée produit convient-il a I'image que j'ai de mamiéme?
» Le risque socialnotamment pour les produits digs statut socidl (Qu’est-ce que les
autres vont dire de moi?).
= Le risque physiquea certains produits est associé a une possiliét@anger: les
automobiles, I'alimentation, certains équipememmestiques (le produit peut-il nuire
a ma santé?).
» Le risque de perdre tempke temps perdu en raison du choix d’'un mauvaisiit
qui pose ensuite des problemes d’entretien. (\éagapgner ou perdre du temps?).
» Le risque dit manque a gagnere ferais-je pas mieux d’acheter autre chose?
La perception de risque varie d’'un individu a lt@uet d’'une situation a l'autre; ainsi pour
certains, le risque percu lors de I'acquisitionr#woiture sera élevé car la somme dépensée
sera importante par rapport a leurs revenus, glees pour d’autres, beaucoup plus aisés, cet
achat sera moins important. La bonne image de k@ueaou de revendeur, des garanties

complémentaires vont permettre de rassurer le comsteur.

» La symbolique du produitA coté des fonctions qu’ils remplissent, les préglsbnt aussi

porteurs de symboles, par exemple: une voiture @eomrtes de se déplacer, mais elle est
aussi un symbole de pouvoir, de richesse, de pudssavoire I'affirmation d‘une identité
décalée (laVel Satiscomme exemple).

Barthes ou Baudrillar®f ont essayé de détecter les valeurs symboliquespdeguits.
D'autres chercheurBelk R.W; W Allendorf M; Sherry J.F 198%)nt relevé le coté sacré ou

8. Pras B; Tarondeau J.@omportement déacheteut, Edition Sirey, 1981, p 90
82 Cité par Michon Christian et al. 2006, op. piB84 (Jacoby J; Kaplan L‘The components of perceived risk
Advance in Consumer Research, vol. 3, 1972, pp3832-
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profane des produits; s’il existe des symbolesectifis, chaque consommateur accorde une

symboligue particuliére aux biens qu'il possedejoil convoite.

Section 5 : La prise de décision d’achat du consommateur :
La décision d’achat est le but du comportement cis@mmateur. L'individu qui agit en

tant qu'acheteur n’a qu’un seul but en téte, cemtisfaire ses besoins et ses désirs en
acquérant des produits ou services.

La théorie économiquprésente le consommateur comme un étre rationnathgrche a
maximiser la satisfaction tirée de la consommaties produits, compte tenu de la limitation
de son pouvoir d’achat. La réalitignalyse marketing du comportement du consommateur
montre que cette rationalité est limitée et retatie consommateur est limité par ses
connaissances, ses habiletés, ses valeurs.., leeéans un mode imparfait. Plutét que de
chercher a faire des choix optimaux, de toute falbesoire, le consommateur se contente de
solutions“satisfaisant€s Au dela méme des situations de faible implicatibutilise, dans
nombreuses situations, des regles diverses de iBoagbn de la décision, par exemple

lorsqu’il subit une surcharge d’informatio@isformation overloadl
5-1 Définition de la décision :

Une décision est la sélection d’'une action de dassipilités ou plus. En d’autres termes,
pour qu’une personne puisse prendre une déciBidiojt y avoir plusieurs possibilités de
choix. Si une personne a le choix entre faire umatet ne pas faire, ou un choix entre la
marqueX et la marquér, nous pouvons dire que cette personne est en endsiprendre une
décision. Mais si le consommateur n'a pas la pdgsikde faire un choix, mais il est
littéralement forcé de faire un achat particuldonc cette action simple daon choixX ne

constitue pas une décisfdn

5-2 Les types de décisions :

Les consommateurs sont continuellement en traprefedre des décisions pour obtenir le
produit nécessaire. La décision d’achat comprefidrdnts types d’ach®t
- Les décisions d’assortiment;

- Les décisions-marchés.

8 Cité par Michon Christian et al, 2006, op. pig4

8 Belk R.W , W Allendorf M, Sherry J.F,”The sadrand the profane in consumer behaviour: theodicthe
odyssey”, Journal of Consumer Reasearch, 16 jus® 19 1-38

8 Schiffman Leon G; Kanuk Leslie Las&Eonsumer behavigPrentice-Hall edition, third edition,19876p5

8 van Vracan Paul; Janssens-Umflat Maritif@gmportement du consommateur-facteurs d’influenteree:
famille, groupe, culturé€,.Bruxelles, édition De Boeck Université, Septent®84, p 24
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5-2-1 Les décisions d’assortimerlles portent sur 'ensemble des décisions naoess

pour déterminer les groupes de produits désir&haisis par le consommateur (achat d’'un
vélo, d’'une voiture de sport, d'un diner au resat):

5-2-2 Les décisions- marchéslles portent sur 'ensemble des décisions retataux actions

spécifiqgues décidées par le consommateur dansnsimonement de marché pour obtenir les
produits spécifiques et I'assortiment.

Il s’agit d’une décision & multiples décisiondeslse situent a différents nive&(x
Quoi acheter?, Quelle quantité acheter?, Ou achépeiand acheter?, Comment acheter ?

» Quoi acheterette décision est fondamentale. Ce type de décse pose pour le

choix de la marque, par exemple, décider quelleqoeade téléviseur on achetera.
Cela correspond aussi a une décision de répartdiorbudget disponible entre
différents postes de dépense.

Les consommateurs n’ont pas tous la méme margeadeeuvre financiére; pour certains les
contraintes de budget ne sont jamais considéréas ajue pour d’autres, c’est une
préoccupation constante.

» Quelle quantité acheter€ette décision est courante. Elle s’applique awduts
d’'usage courant comme les produits alimentairdssetétements, mais elle touche
aussi des biens plus importants comme la TV. Lasidcde la quantité a acheter
dépend de plusieurs facteurs: La rareté, le peixabais, différentes circonstances
(une invitation des amis), style d’acheteur (cedai personnes aiment faire
provision d’'un méme produit), lieu de I'achat (daestains magasins entrepots, les
consommateurs sont forcés d’acheter en grandeitg)ant

» Ou acheterTe qu’'un consommateur achete est lieé a I'endroit decide I'achat,
pour certains types de produits comme les vétesnémtconsommateur décidera
d’abord du lieu d'achat et ensuite de la marquersaque pour d’autres, par
exemple un appareil photographique, I'inverse geyroduire.

» Quand acheter2.a décision relative au moment de l'achat estiac@grante. Le
moment choisi dépend de plusieurs facteurs: Coniungehce, la disponibilite,
I'offre, la saisonnalité, les rabais (exemple am die saison), style de I'acheteur
(certains consommateur sont impulsifs alors queittes sont réfléchis), et les
différentes contraintes (heures d’ouverture, digpbi® d’'un moyen de transport,

présence du conjoint ou des enfants).

87 Cité parD’Astous Alain et al, 2006, op. cit, p 196
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» Comment acheterPour cette décision; les consommateurs ont ledgehoix quant
a la facon dont ils peuvent se procurer des bienrodsommation: en magasin; par
catalogue, a 1aV ou dans I'Internet. En outre, ils peuvent payenptant ou en

utilisant une carte de débit.

5-3 Les phases du processus décisionnel d’achat :

Lorsque le consommateur prend conscience d’'un meiatherche a le satisfaire par
I'acquisition d'un produit ou d’'un service. Cetteqaisition découle d’'une succession
d’étapes, de durée et dimportance variables s#&oproduit ou service recherché. Le
responsable marketing pourra intervenir sur chadasephases par des moyens appropries:

publicité, promotion des ventes, formation des eemsl. (La figure 10 présente les phases du

Figure (10): Le processus d'achat ’

Reconnaissance du besoin

processus d’achat).

Recherche d'informations

A 4

A 4

Evaluation des options

Y

Décisions

Y

Evaluation post-achat

Source Dijitli M ®® Seghir, (1990)‘Comprendre le marketifigBerti édition, p 43

5 3-1 Lareconnaissance du besoin

Il s’agit de la phase qui déclenche le processuzhdiales consommateurs éprouvent un
certain nombre de besoins qui ne se manifestens’ijaesont activés par divers stimuli. Le
consommateur percoit alors un écart entre situgtigae idéale et la situation actuelle. Le
processus se déclenche que si I'écart est suffigsarnimportant.

A ce niveau, les études de marché auront pourt atge découvrir les besoins des
consommateurs, les stimuli capables de les acéveuels sont les écarts minimaux pour

déclencher une action.
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5-3-2 La recherche d’informations

Une fois le besoin reconnu, le consommateur va rebke des informations sur les
possibilités de le satisfaire. Ces informations gemh de sources diverses. Elles peuvent étre
d’origine commerciale (publicité), publique (arésl de presse), interpersonnelle (bouche a
oreille) ou encore proviennent de I'expérience dunsommateur (utilisation passée du
produit).

Des recherches ont mis en évidence que I'efficatité&ehoix du consommateur n’était pas
proportionnelle a la quantité d’informations disfm@, dans la mesure ou la capacité de
traitement de I'information par I'individt.
- Les facteurs d’influence de la recherche d’infation et les sources d’information:
Le processus de recherche d'information est inftéepar plusieurs facte(its
= Lerisque percu: plus il est important, plus lahexche d’'information sera étendu et
délibérée.
= L’implication: plus le consommateur est impliquélug il sera sensible aux
informations qui lui sont adressées et plus il serelin a rechercher de
l'information.
= L’expertise du consommateur: un consommateur exgaers un domaine passera
moins de temps a rechercher de linformation avant acte d’achat qu’un
consommateur non-expert ('expertise repose sur maoberche d’information
continue qui n'est pas directement liée a I'actectat, comme c’est généralement
le cas pour les non-experts).
» La source d’information: est un élément importaarisila recherche d’information.

Cette source peut étre commerciale ou indépendstatejardisée ou personnalisée.

5-3-3 L’évaluation des solutions

Au cours de la phase d’évaluation, le consommatempare les marques susceptibles de
satisfaire son besoin en fonction des informatreaseillies au cours de I'étape précedente.

En fait, cette phase ne concerne pas l'enkeis marques présentes sur le marché.

Toutes les marques ne sont pas connues du consearmet, au sein des marques connues

seules certaines faire I'objet d’'une évaluatiotesstonstituenfensemble évoqué

8 Dijitli M ® Seghir,1990, op. cit, pp 44- 45
8 Lendrevie J; Lévy J; Lindon D, 2003, op. ciR10
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Une bonne partie de recherche sur I'évaluation @#sons a porté sur des modeéles de

décisions qu’utilisent les consommateurs pour felr@x (cela sera vu par la suite).

5-3-4 Les décisions

La phase de décision est I'étape au cours de lagleeltonsommateur décide ou non
d’acheter. Il est a noter que la marque ayant l&guneilleure évaluation a I'étape précédente
n'est pas forcément celle qui sera achetée. Diftésecontraintes peuvent intervenir dans le

choix du consommateur.

5-3-5 L’évaluation post-achat

Le consommateur attend du produit une certainefaetisn qu’il va comparer avec la
satisfaction qu’il avait prévue.
Cette comparaison peut déclencher des réactiongeges par la théorie dapprentissage
Si I'évaluation est positive, un phénoméne de feack peut renforcer le comportement du
consommateur avec réachat, adoption et fidélisaidm marque, et 'amener a émettre un
bouche a oreille favorable. Une évaluation négaisgue évidement de provoquer les effets

inverses.

D’autre part, lorsque le consommateur est méobnde son acquisition, il éprouve un
sentiment d’'incohérence entre ce qu’il pensait lpldament du produit et ce qu'il ressent
actuellement. On parle ici ddissonance cognitivePour résoudre cette incohérence, le
consommateur entreprend différentes actions: ne gtheter le produit, s’en débarrasser (le
jeter, se faire rembourser, I'échanger..) ou enae@hercher de nouvelles informations

destinées a la rassurer sur son achat.

Une partie de l'action de I'entreprise aura dpoar objectif de rassurer le consommateur.
La présence d’'un mode d’emploi suffisamment exjgjdiexistence de service apres-vente
efficace, la mise en place d'un service consomnngteles compagnes de communication
média adaptées peuvent remplir cet objectif.

Enfin, il convient de noter, que le processusddeision du consommateur présenté a la
figure 10 est une représentation grandement sipliles étapes et des événements qui se
produisent lors d’une décision d’achat. Par sa tcoaon, ce processus met I'accent sur le
choix de la marque, mais il est clair que la comsation impligue multiples décisions a
différents niveaux, par exemple le choix des guésitidu point de vente, de date de I'achat

ainsi que de mode de paiement.
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5-4 Les modeéles de décisions :

Le processus de décision consiste pour le consommateomparer les alternatives
disponibles en vue de réduire, les possibilitéstaex a une instance qui sera potentiellement
achetées. Pour ce faire, il a recours a des mod&ealuation multi-attributs qui vont lui
permettre, par hiérarchisation ou élimination @alaitives du processus de comparaison, de
développer une préférence et d’aboutir a un choix.

Deux types d’approches dominent les théories quoiésessent aux modeles de décisions:
celles fondées sur un processus compensatoire liels aelevant d’'un processus non

compensatoire des attributs.

5-4-1 Les modeles compensatoires

Les modéles compensatoires ont tous un point comnawtun attribut n’est
éliminatoiré®. Ces modéles supposent que, lorsque le cons@unétalue et compare les
alternatives en présence, il tend a utiliser dexdatures qui permettent pour chacun des
produits de compenser une défaillance (mauvaise) 3ot un critére par un avantage (bonne
note) sur un autre attribut.

> Le modele linéaire additifEst le modele le plus fréquent; il s’apparentesdaa
structure au modéle multi-attributs Bishbeir* des attitudes, mais il est différent car il s’agit
d’'une regle de décision et non d’'une représentatiera fagcon dont les consommateurs
acquierent leurs attitudes.
En utilisant ce modéle, le consommateur attribue stwres de performance a chacune des
options comparées au regard de tous les critéresalivais|...] 5=excellent). Il attribue aussi
des scores d’'importance a tous les critétepds importan{...] 5=trés important). Il calcul le
score total pour chaque option en multipliant lerea’importance pour chaque critere, et en
faisant la somme pour tous les critéres. L'optiom a@ptient le score total le plus élevé est
I'option choisie. Algébriquement, cela consisteadcaler pour chaque option un score total
représenté par I'expression suivante:

N ST: le score total de I'option;

K li: 'importance du critére i;
ST= Z li Pi Fi: le score de performance de 'option au regardritére i;
i

K : le nombre de critér.

% Brée Joél, 2003, op. cit, p 54
%1 Cité par D'Astous Alain et al, 2006, op. cit, P32
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5-4-2 Les modéles non compensatoires

Ces modeéles ont pour principe d’établir, pour chadeas attributs pris en compte dans la
procédure de choix, des seuils correspondant areank d’exigence du consommateur sur
chacun de ces criteres. Trois modeles sont détésmile modele conjonctif, le modele
disjonctif et le modéle lexicographiglie

» Le modele conjonctifCe modéle propose que le consommateur établiaberd
un seuil minimum d’acceptation pour chaque critlrechoix considéré. Une option
est acceptable si et seulement si elle satistatseuil au regard de tous les critéres.
> Le modéle disjonctifEn utilisant ce modeéle, le consommateur étahiitseuil
minimum pour chaque critére de choix. Une optiohjegée acceptable si elle
satisfait au moins un seuil fixé par le consommateu
> Le modéle lexicographiquePour utiliser ce modele, le consommateur orddese
criteres de décision, de plus important au moingoitant, et choisit I'option la
mieux positionnée par rapport au critére le plugdrtant.
Le tableau ci-dessous comprend un exempleillysire I'importance de la regle de
décision choisie par le consommateur. Le respoasddlmarketing a intérét de découvrir le
modele ayant le plus de chance d’étre suivi paachreteur dans le but de mener son action

commerciale pour chaque marque, cette derniér@rdiftelon le modeéle suivi par le

consommateur.
Croyances Note d'importance Note de distinction
déterminantes A B C D
Vitesse 5 6| 7] 5| 4
Sécurité 4 6 4 5 7
confort 3 4 3 5 7
Résultats Selon le modeéle linéaire additif =Marque D
Selon le modéle disjonctif =Marque B
Selon le modéle lexicograpis (avec un écart de 2 points) =Mardue
Selon le modéle conjonc (seuil fixé ¢ 5) =Marque C

Source Mansillon G et al. (1996¥Action commerciale, mercatiqides éditions Foucher, Paris, p 57

5-5 Les intervenants dans le processus d’achat :

Bien que pour la majorité des produits et serviees deux critéres d’achat et de
consommation soient indissociables pour certainsipts, deux ou plusieurs personnalités
distinctes peuvent intervenit.’acheteur n'est pas forcément celui qui va consemie

produit, il peut effectuer le choix d’achat ou dmrachat, assume la dépense, sélectionne les

%2 Amine Abdelmadijid‘Le comportement du consommateur face aux variabiésion marketing, Editions
Management et société, 1999, p 78
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Chapitre introductif Le comportement du consommateur et le processus d’achat

marques en fonction des souhaits et des goUtsats®mmateurs ou des siens propres, ainsi,
il n'est pas le seul acteur dans le processus desid@ d’achat, car il est entouré d’'un
environnement composé d’influences qui s’exercantiid a un moment donné et dans une
situation donnée. Pour arriver a orienter I'achetars les produits ou marques deésirés, les
entreprises doivent prendre en compte, notammeniv&@au de la communication, tous les
intervenants dans le processus de décisions d.achat

5-5-1 Les intervenants diretts

» Le consommateur ou l'utilisateuces derniers peuvent avoir un role direct dans le
processus, par leurs conseils avant I'achat. Cé esox qui utilisent le produit
conformément a son usage et sont donc les plugreerdé porter une appréciation
sur ses qualités.

> Le prescripteur:le prescripteur formel prend la décision pour Empte de
I'acheteur. C’est, par exemple le médecin qui délivne ordonnance. Par contre, le
prescripteur informel conseille, mais n'impose fmagefois il est souvent écouté en
raison des compétences que lui connait 'acheRarrexemple: c’est le professeur
de faculté qui guide des étudiants dans le choiewls sujets de recherche.

» L’entourage direct:ce sont entre autres: le conjoint, les enfants, dmis, les
parents, etc. I'entourage peut influencer I'achaat ges conseils ou simplement par
I'exemple qu’il donne (effet d’imitation).

5-5-2 Les stimuli marketing

L’acheteur, dans son processus de décision estoot@fa divers stimuli commerciaux
gu'utilisent les entreprises, dans leur action retingy, afin de générer ses préférences, et ceci
selon trois niveaux: d’abord au niveau cognitifiagtion marketing a pour role de donner au
consommateur les informations disponibles sur ¢glpit ou la marque, de plus, elle va tenter
d’intégrer la marque parmi ses possibilités d'ackhgirés au niveau affectif ou I'action
marketing provoque une attitude positive du comeateur vis-a-vis de la marque. Et enfin
au niveau conatif ou I'entreprise cherche a agirlslcomportement du consommateur, en

I'occurrence I'achat de la marque, le réachatidélisation.

Section 6 : Les modéles globaux du comportement d’achat :

Un modéle est une représentation abstraite, sifléit hypothétique construite afin de

schématiser le plus exactement possible les méuoasisoncrets et complexes qui existent
dans la sociét@Martin S; Védrine J. P, 1998}

% Amerein P. et afMarketing, stratégies et pratiqtieEdition NATHAN, 2000, p 44
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Il existe différentes schématisations (modeéles) opii été proposées pour expliquer les
comportements des consommateurs, dont les plusiesrsont de:

= Howard et Sheth

= Engel, kollat et Blackwell

La présentation des différents modeles existaiatsrait qu’un intérét pratique limité, car

comme le reconnafiernard Dubois (1990dans la conclusion de son ouvrdgGemprendre le
consommatedr “Aucun modele, aussi articulé soit-il ne permetinaais de rendre compte
toutes les facettes de I'achat et de la consommadties décisions sont trop nombreuses, trop
diversifiées et trop contingentes pour étre enfesnélans un schéma, nécessairement

contraignanit’™.

6-1- Le modéle Howard et Sheth :

Les années1960 ont été connues par les essais de modélisationdigean des
comportements d’achat. Deux chercheurs américdimisn Howard et Jagdish Shetnt
publié en1969un ouvrage intituléThe Theory of Buyer Behavipdans lequel ils proposent
une théorie générale du comportement d’achat. @edtrie a eu beaucoup d’influence sur la
pensée des chercheurs en comportement du consomnnii®utres modeles intégrateurs du
comportement d’achat ont été développés au cowgsadeeed 960 mais ils n'ont pas eu
autant d’impact que le modéle Heward et Shetf.

Le modéle deHoward et Shetlest le modéle le plus frequemment utilisé. (Le eedest
présenté dans la figure 11).

Ce modéle comprend quatre groupes principaux dablas

1- Les stimuli ou intrants ce sont les facteurs qui déclenchent le processndugsant a
I'achat. lls se composent de trois types distincts:

= Stimuli significatifs regroupant les caractéristiques objectives dedyits.

= Stimuli symboliquessont les messages de source commerciale sualastéristiques

du produit tel gue la communication sur le prodkstvéhicule.

= Stimuli sociaux sont les informations recueillies sur les prosl@h provenance de

I'environnement social (famille, groupes de réféerclasse sociale).

% Martin Sylvie; Védrine Jean Pierf@arketing les concepts clégdition Chihab eyrolles, 1996, p 93
% Cité par Chirouze Yve$l e Marketing: études et stratégieadition Ellipses, p 261

% D'Astous Alain et al, 2006, op. cit, p 10

" Mansillon G et al‘Action commerciale, mercatiqtides éditions Foucher, Paris, 1996, p 58
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Figure (11): Modele de Howard et Sheth complet avec variablegéene
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Source Howard J.A et Sheth JN“A theory of buyer behavidrdans H. H. Kasstjian et T. S. Robertson, perspesin consumer Behavior, Glenview, lllinois, Scott
Foresman Cy, ed, 1973, p 52

% Cité par Mansillon G. et alAction commerciale, mercatiqtides éditions Foucher, Paris, 1996, p 57
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2- Les réponses ou extrante modele indique une série de réponses aux ktimiupeuvent
étre cognitives (I'attention, la compréhension daraue), ensuite affectives (I'attitude) et
enfin conatives (I'intention d’achat, I'achat réel)e modele postulant une hiérarchie des

réponses.

3- Les variables exogénesommeées aussi les variables d’environnementceréun impact
sur le processus d’achat. Elles se différencientstienuli sociaux parce qu’elles ne sont pas

liées aux informations sur les produits.

4- Les variables représentant le processus intero&vispar I'acheteur. le processus interne

est le composant essentiel du modele et qui ireréntre les stimuli et les réponses.

- Il se compose de variables psychologigues qui sdntises a fonctionner quand le
consommateur prend une décision. Certaines desbiesi sont perceptuelles en nature,
et sont concernées par le traitement de I'inforoma{comment l'individu recoit et traite
linformation acquise de stimuli et d’autres pastidu modele). Il y a également des
méthodes d’apprentissage lesquelles sont liées@nmaissances acquises et a leur mise
en pratique. Sont inclus dans cette catégorie lgectifs du consommateur, les
informations sur des marques dans I'ensemble évydgsi€riteres pour I'évaluation des

alternatives, les préférences et les intentionshdits.

6-2 Le modele de Engel, Kollat et Blackwell :

En 1968, trois chercheurs américailsnes Engel; Davit Kollat et Roger Blackwelht
publié¢ le premier ouvrage pédagogique consacréerentent au comportement du
consommateur, qui était considéré comme un évértedignportance. Le livre intitulé
“‘Consumer Behavibgtait destiné a étre utilisé dans le cadre d’'uwsde comportement du
consommateur aux enseignants de cette époquearuageim eu I'effet d’'une véritable bombe
dans les milieux universitaires car en plus de gtes les concepts, les théories et les
résultats de recherches propres au comportementodsommateur, il offrait un cadre

d’analyse intégrateur et novateur: le processysride de décisiofi.

Leur modele est fondé sur le traitement des digémuli percus et analysés en fonction de
facteurs individuels. La figure 12 présente le n@d#Engel, Kollat et Blackwell qui se

compose de quatre sectidifs

% Cité par D'Astous Alain et al, 2006, op. cit1p
190 schiffman Leon G; Kanuk Leslie Lasd6onsumer behavidr Prentice-Hall edition, third edition, 1987, p
657
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1- Les étapes de processus de décision: le medeleasé sur cing étapes de processus de

décision: identification de probleme, recherchaléation de possibilités, achat et résultats;

2- L’information d’entrée (stimuli);

3- Le processus d’information;

4- Les varial®s influencant le processus de décision.

Figure (12): Modele de Engel, Kollat et Blackwell
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Source Engel J.F, Kollat D.T and. Blackwell R.D; “Consunighavior”, Holt, Rinehart and Winston, New

York, 1978, p 2%*

101 Cité par Martin Sylvie; Védrine Jean Piefféjarketing les concepts cl&sédition Chihab eyrolles, 1996, p

95

- 57 -

mg—l:: This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com




Chapitre introductif Le comportement du consommateur et le processus d’achat

Conclusion

(& chapitre nous a permis de démontrer I'importated’étude de consommateur.

D’un c6té est une approche multidisciplinaire, ellexiste pas en tant que discipline isolée.
Au contraire elle fait appel a des constatatiors/@nant de diverses disciplines telles que
I’économie, la psychologie, la sociologie et I'ampologie, c’est ce qui fait a la fois sa
richesse et sa complexité. D’'un autre I'étude dumportement de consommation englobe les
différentes facons de consommer et les différepbeses de la consommation. Les actes du
consommateur dépendent de variables psychologimaéesaussi de variables sociologiques.
Il est important de les comprendre pour essayeletierminer ce qui pousse le consommateur
a acheter et comment les acheteurs potentiels sgpartent vis-a-vis des produits
d’entreprise. Il s’agit donc de connaitre ce cortgraent et d’examiner dans quelle mesure il
est possible de s’y adapter ou de l'influencer. fénction de cette connaissance, I'entreprise
pourra établir sa stratégie promotionnelle, putaicg, de prix et de distribution.

Cette connaissance s’étend aussi a analyseongortement d’achat dans un contexte
familial parce que la famille constitue un centre dombreuses décisions d’achat. Le
caractére collectif de la consommation des prodefitservices a usage familial implique
toujours I'élaboration et la mise en ceuvre d'umatégie d’achat élaborée et collective. La
connaissance des habitudes d’achat en sein denillefaimplique l'identification des roles
respectifs de la mére, du pere, des enfants, &ipeelcatégories de produits et aux différentes
phases de processus d’achat. Ces questions sentielss pour les responsables marketing
qui doivent adapter leur politique de produit, dix,pde communication et de distribution a

leur client réel.

Les chapitres qui vont suivre vont alors étrasamrés a la présentation du comportement
d’achat familial, et les réles joués par les femrmdass le processus décisionnel d’achat

familial.
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Partie I:
REVUE DE LITTERATURE LA FEMME ET LE

COMPORTEMENT D’ACHAT FAMILIAL

Notre étude se situe dans le champ des recherches sur la prise de décision
familiale d’achat. La revue de littérature que nous proposons de présenter dans
cette partie premiere fera 1’objet de deux chapitres. Nous essayerons de cerner
dans le cadre du premier chapitre le comportement d’achat familial, puis nous
nous consacrerons a présenter les différentes recherches menées dans le cadre

de la femme et la prise de décision d’achat familial.

somfﬁ This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com




Chapitre 1

Le comportement d’achat familial
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

Introduction

Le comportement d’achat d’'un individu ne peut pas éxpliqué a partir de ses seuls

variables personnelles: perception, besoin motwmatiattitudes et traits de personnalité.
Comme avait signal@ristote les hommes sont des étres sociaux: les indivddas toujours
des membres d’'une communauté sociale

Le comportement individuel du consommateur sub#& grande influence de la part de la
famille. Sa famille I'éduque, et c’est a traverke &u’il faconne ses attitudes et acquiert un
ensemble de notions vis-a-vis du monde qui I'eo(politique, économique, sociale,

religieux).

L’étude de la famille comme milieu de consommat&ind’influence en matiere d’achat
représente un courant de recherche qui, au cowsanieées, a su se donner des assises
solides. Les chercheurs en marketing sont intéseas€omprendre le comportement de
consommation de la famille parce qu’elle est cagréid comme la plus importante unité de
consommation, et de décision, ainsi elle est umtage socialisation. Cependant, les
recherches effectuées sur le comportement d’aasatadnilles ont porté sur la cellule réduite

(pere, mere et enfant).

La revue de littérature que nous nous proposonprégenter dans ce chapitre fera
I'objet de plusieurs éléments, nous nous consatserout d’abord a définir les principaux
concepts: unité de notre d’analyse la famille, différents types et le cycle de vie familial
(CVF), puis nous nous intéresserons aux différe@idres conceptuels qui ont servi de
référence aux recherches sur la prise de déciaimilifle d’achat, et en dernier nous allons

présenter la communication familiale et la socin.

102 | endrevie J; Lévy J; Lindon DMERCATOR: théorie et pratique du marketingdition Dalloz, 7"
édition, 2003, p 165
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

Section 1 : Définitions et conceptualisations :
La famille est un mode universel d’organisation sesiétés humaines actuelles. Elle ne

saurait toutefois se définir de la méme facon daates les cultures. Dans cette partie, on va
présenter d’abord le groupe familial, aprés on grasaux différentes définitions proposées
par les sociologues et les administrations offieggl enfin on déterminera la notion du

meénage et la cellule familiale.

1-1 La famille, un groupe primaire original :

La famille est un groupe d’étres humains qui adrestatceptations différentes selon les
cultures et les valeurs en place, en un temps daamé il semble de préciser ce que recouvre

la notion d€e‘groupé, et ses différentes dimensions.

1-1-1 La notion de groupe

D'aprés Maisonneuve (1993 en psycho-sociologie et en marketing, on entend pa
groupe:‘Un ensemble d’individus qui partagent un ou plusi@bjectifs en commdin
Dubois (1999'%, de sa part a précisé que le groupe constitugllle de base de la vie sociale
et assure une double fonction a I'égard de l'iratlivi
» Une fonction d’identification qui traduit que I'étrhumain affirme son identité a
travers son affiliation sociale.
» La deuxieme fonction normative qui conduit les wdiis a adapter leur
comportement, certaines opinions, attitudes etuvalé ceux du groupe sous la

pression de celui-ci en faveur de la conformité.

1-1-2 L’influence du groupe sur l'individu

Le groupe agit sur I'individu en l'incitant a dévpper un comportement social, en I'aidant
a prendre conscience de lui méme offrant des mfésede comportement qu’il aura tendance
a adopter pour maintenir son appartenance au grargepartenance a un groupe permet
également a un individu de prendre conscience dem&éme par rapport au groupe de

105

référence. Cette conscience de soi comporte stdaitt (19707 cinqg composants:

= Un ensemble organisé de motivations;
» Une série de rbles sociaux;

103 Cijté par Hammou- Poline Juditfi,es stratégies d'influence des enfants et les styégentaux dans la prise
de décision familiale d’achat thése pour I'obtention du doctorat en sciencegeaftion, université Pierre
Mendes-France de Grenoble, 1997, p 35

194 Dbubois B,‘Le comportement du consommatgéition Dalloz, 1990

105 Cité par Pras. B; Tarondeau J‘Comportement de I'achetéyuédition Sirey, 1981, p194
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

= Un ensemble de normes ainsi que leurs valeursjaoastes;
= Une connaissance et une compréhension des interactans le groupe;
= Une évaluation de ses propres activités, qualitésotivations.
Ces différents éléments permettent a l'indivietu méme temps de s’identifier et de se
différencier du groupe, d’évaluer ses propres seits et attitudes par rapport aux autres et

de créer ainsi I'image de soi qu’il souhaite comiquar aux autres membres du groupe.

1-1-3 Les dimensions du groupe

Trois dimensions sont retenues pour distinguerdegpgs: ce sont la taille, la finalité et la
structure du group@iuchielli, 1983,

1- La taille du groupe La taille du groupe est une dimension trés impdetguour le
caractériser. On trouve les groupes dits primatdss groupes secondaires.

= Le groupe primairese caractérise par un nombre restreint d'indistapliqués,
ce qui permet a chague membre d’avoir des confeEqsients, d’entretenir des
relations continues avec chacun des autres nesmnibe sorte qu’a l'intérieur de
ces groupes les individus se connaissent habitoetiebien. La famille nucléaire
illustre ce type de groupe.

= Le groupe secondairese définit par les contacts ponctuels, occasisnnweire
rares, entre leurs membres habituellement nombrgquk,se soldent par les
relations impersonnelles. Les associations divetesssyndicats correspondent a
ce type de groupe.

2- La finalité du groupela finalité du groupe permet de distinguer:

= Les socio-groupedes interactions entre les membres ne sont guoyen mis au

service d’'un objectif.
= Les psycho-groupete contact entre les membres du groupe est arenfsoi.
3- La structure du groupefait référence a son caractere formel ou informel

» Les groupes formelge type de groupe se caractérise par I'existeeseregles et

des rites qui réagissent son fonctionnement (aasoes, syndicats).

196 Cité par Hammou-Poline Judith, op. cit, p 38uthielli R., 1983,a dynamique des groupesESF
Entreprise Moderne D’édition).
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= Les groupes informelsdans ce genre de groupe les regles sont élaberees
commun et ne sont pas forcément perceptibles gapdesonnes extérieures au

groupe (voisinage, cercles d’amis).

- Aprées avoir présenté les caractéristiques de grdagamille est considérée selGastellan
(1993Y”” comme I'exemple type du groupe primaire caraciépar des relations affectives
spontanées. C’est un socio-groupe puisque lesaittens entre les membres ne sont qu’un

moyen mis au service d’un objectif commun, et sactiire est informelle.

1-2 Définitions de la famille :

On distingue les définitions des sociologues utlissélans leurs travaux de recherche, et

celles des définitions proposées par les admitistigofficielles:

1-2-1 Les définitions des sociologues

108

= La définition proposée paturdock(1949 ", est la plus utilisée en sociologie:

‘La famille est un groupe social caractérisé par vEgdence commune, la
coopération eéconomique et la reproduction de sembres, qui comprend des
adultes des deux sexes, dont deux au moins entretie des relations sexuelles

approuvées socialement, et un ou plusieurs enfaistsle ces adultes

= Plus récemmenCoser (197%°° a défini la famille comme‘Un groupe trouvant

son origine dans le mariage, constitué du mariademme et de leur progénittre

1-2-2 Les définitions des administrations offitgsl:

= INSEEllO(Institut National des Statistiques et des EtudesnBmiquespropose la
définition suivante‘La famille est une partie d’'un groupe comprenantrains
deux personnes et constitué soit d'un couple légitou non et le cas échéant de

ses enfants célibataires, soit d’'un parent isotieetes enfants célibataites

197" Cité par Hammou-Poline Judith, op. cit, p &&agtellan Y., 1993 psychologie de la famille Toulouse:
privat).

198 Cité par Hammou-Poline Judith, op. cit, p 38ufdock G.P., 1949Social Structurd New York,
Macmillan).

199 Cité par Hammou-Poline Judith, op. cit, p &bger R.L., 1974The family, its structures and functidns
New York, Saint Martin’s Press).

19 www. INSEE. fr
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» Le US. Census Bureatt (administration du recensement aux Etats-Unifijidé
la famille de la fagon suivant&Un groupe de deux personnes ou plus liées par le

sang, le mariage ou I'adoption, et résidant ensembl

= |nstitut Vanier*? de la famille propose la définition suivantea famille est toute

association de deux personnes ou plus liées erles par des liens de
consentement mutuel, la naissance, I'adoption opldeement, et qui, ensemble,
assument la responsabilité de diverses combinaigensertains des éléments
suivants: entretien matériel et soin dasmbres du groupe, ajout de nouveaux
membres par la procréation ou I'adoption; sociéiisades enfants; contréle social
des membres; production, consommatatndistribution de biens et de services;
satisfaction des besoins affectifs.

- Derriére cette définition se profile une conaaptdes réles qu'a a assumer chacun des

parents pour étraun bon pére de famille, une bonne mere de famille

1-3 La cellule familiale :
Selon Pras B, Tarondeau.C. (198" “La cellule familiale est un groupe possédant des

caractéristiques spécifigues dues a sa tailletifiité des relations entre ses membre et

utilisation de ressources commuhes

Il convient de distinguer deux types de celldlasiliales: la famille d’origine et la famille

actuelle(Van Vracan Paul; Janssens-Umflat Maritine, 1}3@5‘

1-3-1 La famille d’origine

Un groupe formé par les péres, meres, freres etssture personne: c’est la famille dans
laguelle l'individu a été élevé et éduqy@illems E., 1961} L’individu y acquiert les
attitudes mentales envers la religion, la politigitégconomie. Méme lorsqu’il a quitté le nid
familial, I'individu subit toujours l'influence plsiou moins consciente de ses parents dans ses

décisions d’achat, car il a souvent tendance aréidele aux modeles observés et aux

11 Cité par Hammou-Poline Judith, op. cit, p 39S Bureau of the cencus, 1991, Statiscal abswédhe
United State: 1991, Washington,United States Depant of Commerge

112 D'Astous Alain; Daghfous Naoufel; Balloffet Pierret Boulaire Christéle, “Comportement du
consommateltiy les éditions de la Chenelieré &lition, Canada (Québec), 2006, pp 420-421

113 pras B, Tarondeau J.GComportement de I'achetéugédition Sirey, 1981, p 200

114 van Vracan Paul; Janssens-Umflat Martii@mportement du consommateur-facteurs d'influenteree:

famille, groupe, culture?, Bruxelles, édition De Boeck Université, Septenit®84, p 33

Cité par Van V.P; Janssens-Umflat M, 1994, ap.pc33Willems E., 1961, Dictionnaire de sociologie,
Librairie Marcel Riviere, Paris, p 91)

115
-64 -

wg,:? This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

habitudes acquises durant I'enfance et I'adolesceha famille d'origine est également

appelédamille d’orientation.

1-3-2 La famille actuelle

Egalement appeléamille de procréationja famille actuelle est formée par le mari ou
I'épouse et ses enfants: c’est la famitheicléairé fondée et engendrée par l'individu. C’est
elle qui exerce I'influence la plus profonde eplas durable sur les attitudes, les opinions et
les valeurgWwillems E., 196°

1-4 Le concept ménage :

La famille est aussi appelée ménage. Or tous lesgeéme sont pas des familles. Il y a

lieu donc de distinguer ces deux concepts.

- Le ménage est l'unité statistique retedans les études qui portent sur les problemes
d’aspect économique comme l'étude de la consommatim marketing, cette notion est
souvent utilisée, car un ménage constitue une udé@éconsommation: avec un seul

réfrigérateur, un four et une personne le plus enuresponsable des achats du mérage

= SelonINSEE® “Le ménage est un ensemble de personnes qui partageméme
résidence principale, quels que soient les lieagatenté ou autres, qui les unissent.

Un ménage peut se réduire a une seule personne

= D’une fagon générale, le ménage ou foyer est uité d’habitation et de vie dont le
concept remonte fort loin puisqu’il désignait ddisntiquité les feux pour la
cuisine ou le chauffage, autour desquels se casateat les lieux d’habitation et
gu’on recensait. A I'époque des Romains, les foyetuaient les familles étendues
ainsi que les esclaves et les servants de la masgpourd’hui on entend par un
foyer ou un ménage aussi bien les célibatairescdeples mariés ou non mariés,
ainsi que les familles avec enfants qui vivent deuséme toit. Donc, le ménage est
une notion plus large que celle de famille, puisqu®n ne parlera de famille que

lorsque deux personnes ou plus vivent enseltible

116 Cité par Van V.P; Janssens-Umflat M, 1994, dp.pc33Willems E., 1961, Dictionnaire de sociologie,
Librairie Marcel Riviére, Paris, p 92)
117 Solmon Michael R{Comportement du consommat&wédition PEARSON Education® 6dition, 2005,
p 378
118 Cité par Michon Christian et &Le Marketeur les nouveaux fondements du mark&tigarson Education
France, Décembre, 2003, p 75
"9 Lendrevie J.; Lévy J.; Lindon DMERCATOR: théorie et pratique du marketingdition DALLOZ,
7°™€ édition, 2003, p 166
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

Section 2: La typologie de la famille :

Le terme famille recouvre un ensemble de réalitén Hiifférentes, ainsi plusieurs
classifications existent:

2-1 Les types de la famille selon la structure :

Trois types de familles dominent aux Etats-Unis, m@mndans la plupart des sociétés

occidentales: le couple marié, la famille nucléairéa famille étendué’.

= Le couple marié (un mari et une épouden terme de nombres, c’est le type de
famille le plus simple comme unité de base du ménkgcouple marié représente
généralement les nouveaux mariés qui n'ont pasrerfomdé une famille et les

plus vieux couples qui ont déja éleveé leurs enfants

= La famille nucléaire Elle est appelée aussi famillestreinte ce type de famille

regroupe un pere avec une mere avec un ou plusatasts.

» La famille élargie (la famille étenduel’était autrefois I'unité familiale la plus
commune, composée de trois générations vivant sauméme toit et incluant

grands parents, oncles, tantes et cousins.

- Autres structures:
Deux autres types de familles qui apparaissent suite changements qui affectent la
formation des familles que leur stabilité. C'estugmentation de divorces qui a permis de

I'’émergence de la famille recomposée et la familtmoparentafé™.

= La famille recomposégeconstituég Elle comprend un couple adulte, vivant avec

au moins un enfant né d’une union précédente dedés deux conjoints.

» La famille monoparentalecComprenant un parent isolé et un ou plusieurargsf

célibataires (n'ayant pas d’enfant).

Les lois canadiennes en vigueur ne reconnaisssntqgatre types de famille: la famille
nucléaire, la famille élargie, la famille monopaeda et la famille reconstituée, que ces
unions soient sanctionnées ou non par le mariage.

Lepage et al (1996'%

(Tableau 1.1):

ont proposeé une classification de sept types aléillustrée dans le

120 gchiffman Leon G; Kanuk Leslie Las&Consumer behavigrPrentice-Hall edition, third edition, 1987,
p 398
121 Solmon Michael R., 2005, op. cit, p 377
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

Tableau (I.1): Classification des types de fam

Les types de famille Définition sommaire

1- famille nucléaire
1- homme et femme avec ou sans enfant.

2- famille élargie 2- sont inclus les grands-parents, oncles,
tantes, cousins, certain(e)s ami(e)s...

3- famille monoparentale
P 3- un seul parent avec un ou des enfants.

4- famille reconstituée ou 4- adulte divorcé, séparé ou veuf qui s’Unit
recomposee avec un autre adulte, accompagné d’enfants
issus d’unions précédentes ou non.

5- famille homosexuelle 5- couple de méme sexe, avec ou sans enfant.

6- communauté ou groupe ef- plusieurs couples ou amis vivant ensemple,
guise de famille avec ou sans enfant

7- famille substitutive 7- comprend:

a) famille d’accueil;
b) personne seule avses souvenirs

c) animal considéré comme membre de
famille.

Source Balloffet Pierre, (20005

Les études menées en marketing sont souvent cesuéds premier type de famille (la

famille dite nucléaire)Gentry, Burns et Balloffet 1990).

2-2 Les types de famille selon les sociologues :

Les sociologues classifient les types de familladimpde leur mode de fonctionnement.
La catégorisation est proposée suivant le degréadéémocratie qui s'impose dans les
familles, d’apré<FIZE (1991§* “On ne peut plus contraindre, il faut convaingreependant
d’'une famille a l'autre, la démocratie ne s’'inggtlas avec la méme intensité, ni de la méme

maniere.

122 Cité par Balloffet Pierre‘L’influence des modes de socialisation dans la lfansiur l'innovativité des

adolescents et leurs stratégies d'acquisition devemux produits: une application au domaine de dalen
vestimentairg thése présentée pour I'obtention de grade devsdphia Doctor (Ph.d), Université Laval,
Québec, Octobre 2000, p 44

123 Cité par Balloffet Pierre, 2000, op. cit, p 44

124 Cité par Darpy Denis; Volle Pierre, 2003, op, git277 Fize M, 1991 1a démocratie familiale paris,
éditions de la renaissance).
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

> Les travaux dgodd (1999*%° sont centrés sur deux concepts de liberté et itégui
ont été déja utilisés pdr le play (1871) En croisant les deux axes: liberté/autorité et
égalitdinégalité le play a défini a partir des modes de régulations eyérerations, les
quatre types de famille, sa typologie a aboutitadsupériorité de la famille souche (les
relations entre les parents et les enfants sohtpdeautoritaire et les relations entre les

freres de type non égalitaire).

» Todd de sa part distingue cing types de famille, @msérant d’'une part les rapports
entre parents et enfants (qui peuvent étre deliy@el ou autoritaire et d’autre part les

rapports entre freres (ceux-ci peuvent éfyalitaires ounon égalitaire$.

= La famille nucléaire absoludes relations entre parents et enfants sont de ty
libéral, alors que les relations entre freres n& pas égalitaires (par exemple: la

division de I'héritage entre les freres ne se fatk de facon égalitaire).

= La famille nucléaire égalitaireles relations entre parents et enfants sont pe ty
libéral et les relations entre freres de type éjedi (& leur mariage, ils quittent le

domicile parental et au déces des parents, lenpaitrie est partagé équitablement).

= La famille communautaireles relations entre parents et enfants sont ge ty

autoritaire, et les relations entre fréres de Bgalitaire.

= La famille soucheles relations entre parents et enfants sont ple &utoritaire et

les relations entre freres de type non égalitaire.

= La famille souche incomplételle pratique un inégalitarisme de fait entre fies

qui n’est pas ritualisé par les coutumes succelesora

> La classification deTodd n’est pas la seule proposée par les sociologueteu
historiens. La diversité de types d’interactiomssl la famille peuvent se construire

aussi autour de quatre processus fondamentawodenp sut*®

% L’établissement de la cohésion interne de la far(iihdique la maniere dont les

membres du groupe se relient a celui-ci).
+ L'intégration externe (maniere dont le groupe steusur I'extérieur).

+« L’orientation de la famille (traditionnelle/modenne

125 Cité par Pinson C. et Jolibert AComportement du consommatguEncyclopédie de gestion, édition:
Economica, 2" éd, 1997, p 404
126 pinson C. et Jolibert A, 1997, op.cit, p 406
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« La fixation des modalitées de la régulation dansgteupe (maniere dont est

garantie dans le groupe la coordination interparsti& des actions).

Sur la base de ces quatre dimensions, un ensembypes de familles peuvent exister.

1- L’axe de la régulation et de l’orientation:

Roussel (19884’ distingue en fonction de ces deux dimensions tygies de famille qui
sont :

1. La famille alliance I'objectif fondamental de cette union est la daltité affective,
mais l'institution en est le cadre. Le mariage @shparé a une sorte de pacte social

garantissant I'intégration sociale et familiale.

2. La famille fusion ou I'épanouissement individuel et la réussitdemive (du couple)

se recouvrent.

3. La famille associationelle est marquée par I'égalité des statuts, ifiécenciation des

taches et I'autosuffisance des partenaires.

2- L’axe de l'intégration et de la cohésion:

Ces typologies mettent en jeu les modalités du ndpeotre le groupe et son
environnement. Dans ce contex@eiss (1981f° a proposé une typologie qui porte sur la
maniere dont le groupe familial négocie son rapparcontexte socio-culturel. Il parvient a

huit types de fonctionnement familial mais il netiendra que trois (ceux gqu'’il a observes).

1. Les familles sensibles a I'environnemegites sont caractérisées par le sentiment de

pouvoir contréler I'environnement. Elles cherchant parvenir par la coopération.

2. Les familles sensibles au consenses familles se replient sur elles-mémes et stiive
des normes rigides.
3. Les familles sensibles aux distances interperséemeales familles percoivent mal la

structure de I'environnement et se soucient enripkiacde maintenir leur propre
harmonie.

3- L’axe de la cohésion et de la régulation:

Olson et Mc Cubbir(1983*?° proposent un modeéle de type ditcumplex modelarticulé

autour de ces deux dimensions dont la cohésionlifdenest assurée par la qualité du lien

127 Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. citfp 5
128 Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. cit7p 5
129 Cité par Pinson C. et Jolibert A, 1997, op. gi06
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

affectif graduée en quatre niveaux (détaché, sé¢mamgnecté et prisonnier) et la capacité
d’adaptation de la famille graduée aussi en quatreaux (igide, structuré, flexible, chaotique ).

4- L’axe de lorientation et de l'intégration:

A partir de ces deux dimensiomxnati (1985 détermine quatre types de famille:

1. La familleamorale Elle privilégie la solidarité interne et n’enfiit qu’une relation

utilitariste avec I'environnement social.

2. La famille organiqueElle valorise au contraire, le sens de la resphoilig et la

solidarité entre les membres, et elle est géréarmuon miroir de la sociéte.

3. La famille acquisitiveElle met au premier plan I'accession sociale e& membres

en favorisant I'acquisition de compétences et ditages sociaux.

4. La famille expressiveElle met I'accent sur la satisfaction des besdailexpression
individualistes, les autres fonctions du groupe iliaim (acquisition, protection,

socialisation...) relevant plus de la société qugrupe familial.

5- L’axe de la cohésion, de la régulation et de lintégration :

Kellerhals et Troutot (1986)*! proposent une typologie qui fait apparaitre tgésres de
principaux de familles. (Le tableau I.2 résumetceis types).

1. Les familles bastiarcaractérisées par une cohésion de type fusi@tngle régulation
de type normatif (c-a-d s’appuyant sur des regkséerples et constantes), sur la

variable intégration, elles sont identifiables parfort repli sur elles-mémes.

2. Les familles compagnonnagee type de familles est caractérisé par une tmtesion
mais qui se régulent en discutant les situatiosgea cas et qui pratiquent 'ouverture

vers I'extérieur.

3. Les familles négociatiorsont tres ouvertes sur I'extérieur, leur cohésierfonde sur
I'autonomie et la spécificité de chacun des memhresjui explique que les décisions

familiales n’interviennent qu’apres discussion Hadque cas particulier.

130 Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. cit8p 5
131 Cité par Pinson C. et Jolibert A, 1997, op. gi06
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Tableau (1.2): Type de familles seloles interaction '

Famille . o
Action Bastion Compagnons Négociation
Cohésion Fusionnelle Forte cohésion Grande autonomig
Ouverture Fort repli Ouverture Grande ouverture
Régulation Normative (principes) Au cas par cas Discussiomésyatique

Source Darpy Denis; Volle Pierr€2003) “Comportement du consommateld Dunod-Paris,
p 278

Section3 : Les trois roles de la famille :

Bernard Dubois (199472 suggére que les analystes mettent en évidence rotais de la
famille: la famille apparait comme une cellule sé&j un mode d’organisation de la vie

quotidienne et une unité de consommation.

3-1 La famille en tant que cellule sociale :

La famille représente le principal mécanisme peaneth une société de se survivre. La
nature et la composition de l'unité familiale senjoguent avec I'environnement socio-
culturel pour dessiner un cadre de vie et un madeégartition du pouvoir qui oppose les
familles autocratiquesdans lesquelles I'essentiel du pouvoir est coméestir une seule
personne, aux famillesyncrétiguesdans lesquelles les décisions sont prises en commun
Naturellement le mode de fonctionnement adopté cexeme profonde influence sur la
consommation de produits du ménage. Par ailleves; Bhéritage culturel dont les ménages
font partie les préférences relatives aux marqueke® stratégies d’achat se transmettent au

sein d’'une méme famille d’'une génération a unesautr

3-2 La famille en tant que structure d’organisation de la vie quotidienne :

La répartition du temps représente I'une des mamidees’organiser dans la famille en
fonction du temps passé au foyer (pour le pereaandre) les taches sont réparties.
Les stratégies d’achat sont affectées par les imatidns apportées au cadre de vie familial
par exemple, l'augmentation de la taille de la feEmse traduit souvent par la volonté
d’acquérir un appartement plus grand. Plusieurdestuévelent en particulier que I'ordre des

enfants & la naissance joue un role dans le déwement de certains achats.

132 Dubois Bernard‘Comprendre le consommat&ugdition Dalloz, 2 édition, Mars, 1994, pp 265-268
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

3-3 La famille en tant que unité de consommation :

La famille constitue le point de focalisation de hoeuses décisions d’achat car chacun
des conjoints va essayer de s’adapter le plus ldesavec les coutumes et les habitudes de
I'achat et de consommation de l'autre, en plushiaes enfants est influencé de prés ou de
loin par les parents.

Il apparait donc assez artificiel d’analyser WEcisions d’achat et de consommation
indépendamment du contexte qui leur donne naissakhdeeter et consommer sont des
activités qui se fondent dans le mode de la viendmage qu’elles contribuent d’ailleurs a
définir. Pour étre comprises, ces activités nétasspar conséquent une bonne connaissance
de la fagon dont, au sein de la famille, les tachast identifiées et les responsabilités

affectées.

Section 4 : Le cycle de vie familial (CVF) :

L’individu, tout au long de sa vie, passe par défds stades et connait des situations
familiales changeantes. L’évolution des meceurs a jponséquence de voir apparaitre des
trajectoires de vie de plus en plus complexes. patlgese selon laquelle l'individu suit un
cheminement linéaire n'est guere défendable. Lesgues de I'enfance a la voie adulte
n'aboutit plus nécessairement a un schéma qui éohiddividu a former un couple, a avoir
des enfants et a vieillir au sein de méme coupledividu peut passer par des stades trés
différents. Il peut étre amené a rester tardivemamtdomicile des parents, a former
successivement plusieurs couples, a fonder urr fegemposé ou a rester célibataire toute sa
vie. Ces phénomenes forment le concept du cyclei@éamilial. Dans cette section nous
allons passer en revue la définition du conceps pexposition des ses différents modeles

élaborés par les chercheurs.

4-1 Le concept de cycle de vie familial ou CV de la famille :

Le concept cycle de vie familial employé par lesaogues pendant les annésa été
découvert par les chercheurs en marketing au di#dmitannée50 comme extension de la

variable traditionnelle’age du chef de famifle(Lansing et Kich 1957; Loomis 1936; Wiler
1951y

133 Cité par Derrick Frederick W; Lehfeld Alane K;he Family Life Cycle: An Alternative approa¢hJournal
of Consumer Research ,vol. 7, September, 19834p 21
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

- Le cycle de vie familial peut étre défini comm&n processus décomposant les
différentes étapes de la vie d’un individu en tamcde son age, de son statut marital et de la
présence d’enfan{®ettigrew Denis et al, 2002
- La notion de cycle de vie familial permet dadee compte de I'évolution de la famille
selon I'age de ses membres, de la naissance jutmuidort. Donc la famille, comme
I'individu, “elle est une cellule vivante qui passe par desgshaemparables a I'enfance,
I'adolescence, I'age adulte et la vieillesse otblesoins évoluent ainsi que les comportements
de consommation et d’achaiA ces différentes phases de la vie de la fansitlet le plus
souvent associés le niveau des revenus, le nondméadts vivant au foyer et leur age, un
lieu de résidence qui exercent une influence sar deantités et la nature des biens
consommés”.
- PourDarpy et al(2003)*% I'étape du cycle de vie familial ou appelée erdarcatégorie
familiale, est 'une des caractéristiques les plus utilig#ms décrire la diversité des familles.
Elle est une caractéristique qui combine plusiewmsiables socio-démographiques, en
croisant:

= L'age du chef de famille, sachant pour les couptes,considere généralement

I'age de 'lhomme,;
» Le statut marital (célibataire, marié, veuf...);

= Le nombre et I'dge des enfants dans la famille.

Le concept du cycle de vie familial intérebseresponsables marketing, car il leur sert un
critere de segmentation dans des nombreux casffénea fonction du nombre et 'age des
membres du foyer apparaissent des besoins diffeetnlonc des produits trés spécifiques.
Un responsable du marketing trouverait bien plusa&ces d’'innovation pour sa politique
en s’'intéressant aux déviations du modele de deleie familial (en ciblant par exemple: les
divorcés, les familles monoparentales, les célitegaplus ages...).

Retenons dans ce contexte la mise en exergue wde sirictures familiales qui doivent
retenir une attention croissante de la part dgsoresmables commerciaux: les divorcés et les
couples sans enfant§

Les divorcés ont un comportement tres rbfié des célibataires ou des couples mariés,

surtout lorsqu’ils ont des enfants. En effet, lE®mimes qui ont généralement la garde de leurs

134 Pettigrew Denis et al, 2002, op. cit, p 242

1% pras. B, Tarondeau. J.C, 1981, op. cit, p 218

1% Darpy Denis; Volle Pierre, 2003, op. cit, pB2I74

137 van Vracan Paul; Janssens-Umflat Maritine, 1997 cit, p 67
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

enfants, se retrouvent souvent dans une situatiandiere critique que les pensions
alimentaires (parfois fort aléatoires) ne parviaringas nécessairement a équilibrer. Il en
résulte souvent des changements au niveau dudgtyle de ces familles.

Les divorcés représentent par ailleurs pmrtains secteurs une véritable opportunité
commerciale, par exemple ils ne sont pas mal vasegaabricants de meubles et les agents
immobiliers. La ou il suffisait d’'un appartemenseas vaste pour loger une famille avec deux
enfants, il faut aprés séparation, deux appartesramt dimensions plus modestes, équipés
tous deux pour accueillir les enfants (TV, petides, petites commodes..) ce qui fait dire a
certains: “lkéa réussit parce qu’il fait des meubles démoewblpour ménages
démontabled>®

D’autre part, sans le vouloir expressémenindmbreux couples reportant d’année en
anneée l'idée de maternité peuvent étre amenéder s enfants. Ces couples surnommeés
les DINKS (Dual Income No Kidsdisposent généralement de deux revenus et viant
conséquent bien plus a l'aise que leurs congénayest des enfants. De plus ils se
caractérisent par un mode de vie différent. llprésentent par exemple un intéressant

segment de marché pour les meubles raffinés, kmges et les biens de luxe.

4-2 Les différents modeles de CVF :

Un certain nombre de modéles a été proposé pouireldes étapes du cycle de vie
familial. Depuis les propositions d&/ells et Gubar(1966), le concept de cycle de vie
familial, initialement développé dans le domainelaesociologie de la famille, s’est assez
rapidement imposé en marketing et a donné naissange courant de recherche fort riche
(Wilkies, 1995; Andreasetp84*>®.

De nombreuses approches ont été proposées de daeoglober un maximum de foyers
différents. En particulier, il est important de p&s exclure les famillegon traditionnelles

qui sont de plus en plus importantes: célibaté@mjlles monoparentales (avec un seul adulte
et un ou plusieurs enfants).

Schaninger et Danko (1993} ont élaboré quatre modéles de cycle de vie falmijlzeux qui

sont traditionnels et ceux qui sont modernes, porgentés dans le tableau 1.3 suivant:

138 Meyer E. “Portrait robot du nouveau consommateim I'Express, Paris, 10 novembre 1992, p 98
139 Balloffet Pierre, 2000, op. cit, p 45
140 Cité par Pettigrew Denis et al, 2002, op. ci24g
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Le comportement d’achat familial

Tableau (1.3): Principaux modéles de cycle de vie familial

Duvall Wells et Gubar Murphy et Staples Gilly et Enis
(1971) (1966) (1979) (1982)
Jeunes célibataires ,J_eune_s Jeunes célibataires Célibataires |
célibataires
Jeunes couples sans| Jeunes coupleg Jeunes couples sans Jeunes couples
enfants sans enfants enfants P
Familles avec enfants Jeunes couples avec
(<2.5ans) ou enfants | “Nid complet | P “Nid complet|
A : enfants
d’age scolaire (2.5-6 ang)
Divorcés (jeunes sans
enfants, &ge médian Famille
sans enfants ou avecf monoparentale |
enfants)
Divorceés (jeunes aved
enfants, &ge médian Célibataires Il
avec enfants)
Familles avec enfants aHNid complet Il “Nid complet Il
primaire
Familles avec enfants au “Nid complet Familles &ge médian “Nid complet
secondaire Il sans enfants tardifs |
Famille
monoparentale Il
: X . A -
Familles q?ns la force de “Nid vide’ | Familles age median “Nid vide’|
I'age avec enfants
“Nid vide” I Vieux couples “Nid vide’ Il
Familles agées Cellbaﬁeures et Vieux célibataires Célibataires Il

Source Schaninger, Charles, M. Danko, William .D, (1993)‘A conceptual and empirical comparison of
alternative household life cycle modeldournal of Consumer Research, Vol. 19, mars,8p394

4-2-1 Le modeéle traditionnel

Traditionnellement nefs étapes sont recensées. éssétapes d&vells et Gubar (1966)

basées sur les ages des parents et des enfamtdeesmtut d’emploi, ont été acceptées par les

141 Cité par Pettigrew Denis et le consommateur: acteur clé en markétites éditions SMG, novembre,
2002, p 244
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

chercheurs dans les domaines de la famille et deatomateurDuvall (1971} a identifié
huit étapes en utilisant les ages des enfantssgbatents pour déterminer les étapes.

Au terme de ces modeles traditionnels, il convi@nioter que la classification (en neuf
étapesyle Wells et Guba(1966™*° a souvent été prise comme ossature. Ce modeietien
rapport le comportement d’achat avec la naturead=ellule familiale. Le tableau 1.4 résume

les variations de consommation au cours des difféseétapes.

- Les limites de classification de Wells et Gubaf66):

Trost (1974¥* a énuméré leurs faiblesses principales, aprésr aw@miné plusieurs
formulations populaires du cycle de vie familidl.al avancé d’'une maniére significative
gu’elles excluent les familles qui n’auront jamdisnfants, les monoparentales ainsi qu'une
sous estimation des évokis du role de la femme/mere. En plus de ces critiques
structurelles, existent d’autres critiques duesa changements sociaux qui ont modifié la
composition des familles et, dans certains cascbahgé sensiblement leur style de vie. Un
des facteurs les plus influents est le déclin dldaas la taille de la famille moyenne. Avec la
diminution du nombre moyen d’enfants par familles phases du milieu du cycle de vie
tendent & se raccourcir. Une tendance relativeedlst des mariages a un age plus tardif qui
allongent la durée de la phdagsune célibataire

Un troisieme développement démographique impbe#ectant le cycle de vie familial est
I'accroissement de l'incidence du divorce. Lesodoes interviennent plus tét et le remariage
se fait plus rapidement, en conséquence, certaneses sont souvent plus courtes
gu’'auparavant. Il apparait donc nécessaire, a@miles année®, de reconsidérer le concept
de cycle de vie familial afin d’en donner une vensplus moderne.

142 Cité par Murphy Patrick E; Staples William ‘% Modernized Family Life Cycle”, Journal of Consem

Research, vol. 6, June, 1979, p 12

143 Wells W.D et Gubar GiLife Cycle Concept in Marketing research”, Jourodl Marketing Research,
November,1966, pp 355-363

144 Cité par Murphy Patrick E.; Staples William Ap.ait, p 15

-76 -

wg,:? This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

Tableau (I. 4): Le modéle traditionnel de Wells et Gubar (1966)

- peu de charges financiéres;
- leaders d’opinion pour la mode;
- orientés vers les loisirs;
- achétentdes équipements de cuisine de base, du mobédidrade, des voitures, des
accessoires de séduction, des vacances.
- situation financiére plus favorable qu’elle Besera dans un futur proche;
Jeune mariés | - taux d'achat les plus élevés et moyennes d’adbatplus élevées de biens durablgs;
sans enfants | - achétent:des voitures, des réfrigérateurs, des cuisiniedasmobilier pratique e
durable, des vacances.
- les achats pour la maison atteignent leur apogée;
- peu de disponibilités financiéres;
Nid plein | - mécontents de leur position financiére et de teynacité d’épargne;
('enfant le plus | Intéressés par les produits nouveaux;
jeune a moins dg - aiment les produits présentés dans les publjcités
6 ans) - achétent des lave-linges, des séche-linges, des télédsele la nourriture pour
bébés, des médicaments pour la toux, des vitamélesspoupées, des traineaux, fles
patins roulettes.
- la situation financiére s’améliore;
Nid plein 1l - certaines femmes reprennent une activité prafessile;
('enfant le plus | - la publicité exerce moins d'influence;
jeune a 6 ans oy - achetent des paquets plus grands et des lots;
plus) - achetent toutes sortes de nourriture, des produits deoyegie, des bicyclettes, des
lecons de musique, un piano.
- la situation financiére continue a s’améliorer;
- de plus en plus de femmes reprennent une acpwifessionnelle;
- certains enfants occupent un emploi;
- la publicité les influence difficilement;
- niveau moyen élevé d’achat de biens durables;
- achétentdu mobilier nouveau ayant davantage de valeufagpareillage électriqué
moins indispensable, des bateaux, des serviceaidentdes magazines.
- la propriété immobiliére atteint son apogée;
Nid vide | - la satisfaction a I'’encontre de la situation finigre et de I'épargne revient;
(couples mariés| - s'intéressent aux voyages, aux loisirs, a I'di@reet au développement de lgur
plus agés, pas | culture;
d’enfants a - font beaucoup de cadeaux et de dons;
charge, le chef d¢ - peu intéressés par les nouveaux produits;
famille travaille) | - achétent des vacances, des produits de luxe, des élémamtbellissement de Ia
maison.

Célibataires

Nid plein 111
(couples mariés
plus agés avec

enfants a charge

Nid vide Il
(couples mariés
plus agés, pas
d’enfants a
charge, le chef d¢
famille est en
retraite)
Veuf (ve) actif
(ve)

- chute brutale des revenus;
- restent a la maison;

- achetent:des appareils médicaux, du soin médical, des fsogur la santé, I¢
sommeil et la digestion.

- les revenus restent élevés mais on préfére véadanaison.

- les mémes produits médicaux et de soins quallessaretraités;

- chute brutale des revenus;

- besoin spécial d’attention, d’affection et dewséé.

Source Wells W.D et Gubar G, (19667, “Life Cycle Concept in Marketing Research”, JoumfaMarketing
Research, November, pp 355-363

Veuf (ve) a la
retraite

145 Cité par Derbaix Christien; Brée Joél, 2000,aip. pp 424- 425
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

4-2-2 Le modeéle modernisé

Le cycle de vie familial a été révisé au vu des eieas données sociologiquesells et

Gubar (1966 et d’autres formulations traditionnelles de cycteuvie familial ne prennent pas

en considération les divorcés ou les familles sariants et ne refletent pas, par conséquent,

les principaux changements démographiques récBats: cela d’autres modeles ont été

Proposeés.

4-2-2-1 Le modeéle de CVF proposé par Murphy etés (1979)*:

Le cycle de vie familial révisé se compose de Sestapajeures (jeunes célibataires, jeunes

couples sans enfants, autjeunes, personnes d’age moyen, personnes agées) sulediené

13 sous catégories. La figure I.1 présente lesrdiffies étapes de ce modele:

Figure (1.1): Le modele révisé de Murphy et Staples (1979) '

Divorcés
d’age mur
sans
enfants
! W
v
Couple
Jeunes d’age mur
divorcés sans
sans enfants
enfants
1A
1
1
1
v
] Jeunes Jeunes Couple Couple Couple Personne
Jeune | | mariés sans| | mariésavec| | d'age mur | dagemur | . :; seule Aqée*
célibataire > enfants »  enfants* > avec sans enfants age g
enfants a charge
4 7y A
' ' !
. ! | |
— » Flux traditionnel Vi " v
T > Flux réactualisé Jeunes Divorcés Divorcés d’age
*  Flux de la famille divorcés d’age mur mur sans enfantg
traditionnelle avec enfants avec enfants a charge

Source Murphy Patrick E; Staples William A, (1979} “A Modernized Family Life Cycle”, Journal of

Consumer Research, vol. 6, Jupp 12-22

146 Cité par Derbaix Christien; Brée Jo&pmportement du consommateur présentation de texieisis,

Economica, septembre, 2000, p 426
147 Cité par Derbaix Christien; Brée Joél, 2000,aip.p 428
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

- Les caractéristiques de ce modeéle

1- Les étapes jeuned e jeune célibataiferetarde le mariage et profite d’'une indépendance

financiere pour multiplier les expériences de coms@tion.

La deuxieme étape de cycle de vie familial §stuines mariés sans enfdntsette étape
traditionnellement est courte (2 ans) avant querlmier enfant soit né; cependant elle
s'allonge pendant plusieurs années; en raison w&ade répandu de contraception, de la
nouvelle vision de I'approche parentale ainsi qaeagmentation des nombre de femmes qui
veulent une carriére ou qui travaillent pour dasars financieres. Ce qui permet au couple
de s’appuyer sur des bases financieres plus sddees évolutions sont possibles apres cette
étape de cycle de vie familial: soiie jeune couple divorcé (les taux les plus élevés
surviennent dans les premiéres années de mariagig® situation le raméne au stade
précédent puis dans un nouveau cycle de vie edecasmariage, la deuxieme possibilité qui
peut apparaitre, est celle dgsunes mariés avec enfaht®ar contre, un divorce aprées la
naissance des enfants nécessite I'entretien de figwexrs distincts, ce qui entraine des

conséquences lourdes au plan financier.

2- Les étapes correspondant aux ages interrrédié35-64 ans)Durant cette période de

vie, six possibilités envisageables:

>  “‘Mariés sans enfaritsbien que minoritaire, ce groupe posseéde un pow/achat et
une consommation éleveés.

>  “Divorcés sans enfaritda consommation dépend du statut socio-économeute
métier, alors que certains sont aisés, d’autresaiesent des difficultés financiéres.

»  “Couples avec jeunes enfants et adolesteoésgroupe est le plus nombreux, est
identique a celui décrit dans le cycle de vie tradnel.

»  “Divorcés avec enfartscette situation peut étre nouvelle ou avoir étéée plus
tot; dans le premier cas, les individus subissernildin fouet les difficultés liées a ce
changement de statut alors que, dans le secoddptation a déja eu lieu.

»  Les deux derniers ca$nariés sans enfants a chdrgs ‘divorcés sans enfants a

chargé correspondent amid vide' deWells et Gubar.

3 Les étapes les plus agé€3es étapes correspondent aux individus qui s@mtésh ou

seuls (veufs ou divorcés). L'’hypothese admise mciigue qu’'un veuf ou qu’'un divorcé

appartenant a cette classe d’age puisse se remarier
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

4-2-2-2 Le modéle de Gilly et Enis (198§ :

Ce modele consiste a découper le cycle de vie famdn trois étapes principales
correspondant a des changements majeurs au codasvike d’'un individu. Ainsi, dans un
premier groupe, on trouve les gens de moins de8%ai représentent les jeunes. Juste apres,
se classent les gens de I'age médian (entre 3% ah$). En dernier lieu se trouve I'age mar
(personnes de plus de 65 ans). Aprés cette répantiar 'age, chacun de ces groupes peut a
son tour étre divisé en fonction de I'état civisdgns qui le compose ainsi que la présence ou
non d’enfants. La figure 1.2 présente les difféesnétapes de ce modele.

( Figure (1.2): Le modelede Gilly et Enis (1982) ’

Jeune
dépendant
A 4
L Jeune Célibataire > Vieux B
Individu isolé célibataire [ > < célibataire
A 4 T T vT
Jeune couple Couple sans
Couple sans enfant P > enfant » Vieux couple
l | v A
Jeune foyer Foyer
Couple avec enfas) nucléaire > nucléaire
l A
A 4
Parent R Parent
Foyer monoparental  cglibataire | célibataire
Moins de 35 ans 35 a 64 ans plus de 64 ans

Source Gilly M.C., Enis B.M., (1982)°, “Recycling the Family Life Cycle: A Proposal for Rdidition”,
Advances in Consumer Research, vol. 9, pp 271-276

4-2-2-3 Le modele de Wilkes R. E. (1995):
L’approche la plus récente diilkes R.E. (1995) permet d’identifier quinze types de

familles, en distinguant plus précisément les diffiés foyers composés d’'un seul adulte (8

types).

148 pettigrew Denis et al, 2002, op. cit, p 242
149 Cité par Ladwein Richard, 2003, op. cit, p 94
%0 Darpy Denis; Volle Pierre, 2003, op. cit, p 274
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

Cette approche prend en compte des événementsectammariage, le divorce, le décés d'un
époux, l'arrivée et le départ des enfants, ainsi lguprocessus naturel de vieillissement. Elle
distingue les foyers dont le dernier enfant a mdm$ ans ou plus de 6 ans.

Par ailleurs, la tranche d’age supérieure eshdée des individus a la retraite et non des
individus dont I'age est supérieur a 64 ans comares da précédente typologie @#ly et Enis
(1982) Indépendamment de l'age, le passage a la regaiteeffectivement un événement
majeur qui a un effet direct sur la mobilité géginigue, sur la gestion du temps ou sur
I'identité de la personne. Avec, par voie de consége, des effets sur la consommation:
vacances, fréquentation des circuits de distrilbugdc
Dans la figure 1.3, les consommateurs sont divisegroupe selon leur age, la taille du foyer
et la présence denfants. Au terme de cette figeseresponsables en marketing peuvent
distinguer les besoins en matiere de consommatisnpersonnes qui se trouvent dans la
famille complete | (I'enfant le plus jeune a mouhs 6 ans), la famille compléte Il (le dernier
enfant a plus de 6 ans), la famille compléte Bldernier enfant a plus de 6 ans et les parents
sont d’age moyen), et la famille compléte tardiles parents sont plus ageés, mais le dernier

enfant a moins de 6 ans).

Fiaure (1.3 | e modele de WilkeR .F (1995

1 adulte
Jeune dépendang:-- Célibataire |~ fesseeasy Célibataire Il ====)p | Celibatairelll
'y
Célibataire | divorc Célibataire divorc I ‘
Jeune couple  preerees Couple sans enfants--==) | Vieux couple
2 adultes
Famille | (<6 ans) |...... Famille tardive | _..........l.....J....
A
2 adultes avec enfants(s) Famille 1l (>6 ans) Famille Ill (>6 ans)
Monoparent 1 (<6 ans) l $
Monoparent IlI
1 adulte avec enfants(s) [ deeesdl 0 [Trmmmmmmmmmnienenes
Monoparent Il (>6 ans)
<35ans De 35 a retraite Retraite
Mariage Enfant Divorce I
[ ou union (Entrée/sortie) ou décés ) Vlellllssement]

Source Wilkes R.E., (1995§", “Household Life-Cycle Stages, Transitions andd®ict Expenditure’ Journal
of Consumer Research, vol. 22, n°1, pp 27-24

131 Cité par Darpy Denis; Volle Pierre, 2003, op, pi274
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

Section 5 : Les cadres conceptuels de la famille :
Dans cette partie, nous allons présenter les différeadres conceptuels utilisés par la

plupart des théoriciens de la familf€es cadres permettent de nommer et de classifier le
phénomenes familiaux, d’illustrer et de préciseetdhdue et la distribution des
comportements familiaux que nos lentilles concdfgseouvrent a I'observatidn (Hill,
1966)°2

Il existe deux approches principales dans les ibeode la famille: les approches
fonctionnelles et les approches interactiffesse-Gomez, 19925,

5-1 Le cadre structuro-fonctionnel :

L approche structuro-fonctionnelle de la famille festdée sur la théorie des roles; qui est
I'ceuvre deParsons et Bales (1955” Cette théorie, se définit comme une théorie déoba la
famille. Parsonsmet l'accent sur les fonctions sociales de la flemikt les structures
d’influences ou rapports induits au sein de la fieznpar ces mémes fonctions sociales.

Cette théorie englobe trois dimensions thé@esqune premiere ayant trait aux fonctions de
la famille, une deuxieme a ses structures inteehese troisieme a la distribution des roles

masculins et féminins.

5-1-1 Les fonctions de la famille

D’une maniere générale, trois fonctions essentiglke¢a famille conjugale ou nucléaire
qui se constitue au moment du mariage, transpardida famille apparait comme une cellule
de I'organisation sociale, comme un mode de réguiaconomique et comme un moyen de
préserver et de transmettre le patrimbine

SelonSchiffman L. G et Kamuk (1987 la famille remplit les fonctions suivantes:

Assurer le bien-étre matériel de ses membres;

Assurer le soutien moral de ses membres;

Assurer la socialisation de ses membres a tra\agfagdtation a un style de vie commun;

Assurer I'éducation des enfants.

152 Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. ci43pHill R., 1966, “Contemporary Developments in Family
Theory, Journal of Mariage and the Family, vol. 28, npp15-28).

Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. c43(F-G M.H, 1992, “la participation de I'adolescent aux
prises de décision économique de la farhiltkése pour le doctorat en science de gestionydisité de
Montpellier 2).

Cité par Ballofet Pierre, 2000, op. cit, p 5Pafsons T.; Bales R., 1955, “Socialization and tattion

Process, GlencdeThe Free Press).

135 Charton LaurencéFamilles contemporaines et temporalitésiition Paris, France: I'Harmatta206,

153

154

p 16
156 gchiffman Leon G; Kanuk Leslie Lasar, 1987, @p.pp 398-399
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

5-1-2 La structure de la famille

D’aprésParsonsla structure de famille est de type nucléaire onjugal, relativement
isolée de la parenté large, sa résidence est radeletelle est basée sur un systéeme bilatéral
de parenté.

5-1-3 Les rbles masculins et féminins dans la lfami

Parsons est connu pour sa conception des rolesidamiiés au genre. Cette spécialisation
des rbles masculins et féminins a pour but de dmrdr au maintien du sous-systeme familial
et de fournir ainsi une base a la socialisatiotiefgant™’.

Selon les travaux dearsonssur la répartition des roles, les hommes remplisdes réles
"instrumentaux”, alors que les femmes jouent desréexpressifs”. Les roles masculins sont
basés sur l'individualisme, les hommes ont detudés de domination, d'indépendance, de
force, d'agressivité. Les roles féminins sont glisiables, émotifs et dociles. Selon les normes
culturelles et sociales fixées par la société, shagdividu dispose d’'un statut qui dépend de
son sexe et qui détermine son tole

5-2 Le cadre interactionnel :

Le concept d'interaction a été largement étudiécamses socialg&offman, 1974, Les
approches interactives privilégient la dimensionatyique de la famille.
La famille est un systéme social qui provoque dexgssus sociaux et des processus de
pouvoir. En effet la famille est congcue commeian tle pouvoir.
Corfman et Lehman (1987° ont proposé la définition suivante du pouvé'est la capacité
d’'un individu a orienter le comportement d’'autridnd une direction choisie avec ou sans
consentemefit

5-2-1 Les théories de pouvoir dans la famille

Toutes les familles au sein d’'une méme société aseptent pas la méme structure de
pouvoir. La structure de pouvoir dans la familleutpéclairer la fagon dont les décisions
economiques se prennent effectivement au seiradaies.

Les perspectives interactionnistes ont été déveéleppn sociologie autour de deux courants; le

premier est fondé sla théorie de ressourceselui qui domine dans le couple est celui qui

157 Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. cit5p 4

138 Cité par Fatou DioplLe processus de perception des attributs par lagééa au Sénégal: application aux
céréales locales transform@&egvrticle paru: IAE de Paris (Université Paris lePanthéon -Sorkbdnn
GREGOR-2002-05, p 2

%% Cité par Florence Dano, Elyette Roux; Elisabeissigr-DesbordesDe I'école au collége: évolution des
interactions mére-fille dans le cadre de décisidlashat, 4°™ congrés des tendances du Marketing en
Europe, Paris, 21 et 22 janvier 2005

160 Cité par Hammou-P.J, 1997, op. cit, {@adrfman K.P; Lehmann D.R, 198WModels of cooperative group
decision making and relative influericdCR, vol.14, n°1, pp 1-13).
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

dispose du plus de ressources. Quant au deuxieumantoil considere a la fois le bénéfice issu
de la domination et le colt du pouvoir: il s'agé Bapplication a la familledes théories de
I’échange social

5-2-1-1 La théorie de ressources :

La théorie de ressources avancéeRberd et Wolfe (1960°%, a été & I'origine développée
pour expliquer des variations du pouvoir des mesae famille en partant du principe
suivant: celui qui domine dans le couple est ogluj comparativement dispose de ressources.

Blood et wolf (1963°* définissent une ressource comm@&n bien rare que l'un des
partenaires peut mettre a disposition d’autruiuetegt susceptible de satisfaire les besoins de
ce dernier, ou, de lui permettre d’atteindre sgeatifs’.

Blood et wolftestent leur théorie en utilisant divers domaidesprise de décision comme
indicateurs de pouvoir, en considérant les ataatgaax absolus et comparés des membres du
couple (statut professionnel, revenu, niveau désicdomme indicateurs des ressources. lls
mettent ainsi en évidence la relation entre desorgses comparées supérieures et un pouvoir
légitimé, c'est-a-dire I'existence d’'une autoritécannue par les autres membres de la
famille'®,

En examinant la tendance de la dominance desrdaris la prise de décision, les études
antérieures ont constaté que les hommes ont dudegmand pouvoir dans la prise de décision
du a leur plus grande richesse matérielle et dmutidns du statut a I'unité familial®lpod et
wolf, 1960j%* .

Dans I'approche de la théorie des ressourcesgeltion massive des femmes dans le marché
du travail salarié lui a permis d’occuper une pldeechoix dans les domaines de la prise de
décision familiale et le degré d’influence fémimans le choix finalBahr (1972)a constaté
que le pouvoir des épouses augmente au fur et arenepie leur statut professionnel
augmente relativement a celui de mari. Donc, I'aeigiation du pouvoir des femmes dans la
prise de décision de ménage peut attribuer aux Esrifmaugmentation de leur contribution a

la richesse et au statut de la famille par 'empbaérieut®.

161 Cité par Hammou-P.J, 1997, op.cit, p(B®od R; Wolfed D, 1960Husbands and wives: The Dynamics of
Married living”, Glencoe: the free press).

Cité par Willis Williams Laura AnriChildren’s relative influence in purchase decisioaking: A multi
theoretical approaéhA dissertation Submitted to the Graduate Facoftyhe Louisiana State University
and Agricultural and Mechanical College in parfidfillment of the requirements for the degree ajdior

of PhilosophyThe interdepartmental Program in BessnAdministration, may 1996, p 30

Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. c49p

Cité par Willis Williams Laura Ann, 1996, opt,q 33

Cité par Willis Williams Laura Ann, 1996, opt,q 33
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

» La théorie des ressources a été critiquée poureutaic nombre de raisons. Le

166 reléve que les ressources socio-économiques

sociologue Safilios-Rothchild (196)
prises en considération pBtood et Wolfsont incompletes, en raison que seules les
ressources liées aux dimensions traditionnelles siéterminées, cependant, ces
ressources peuvent étre culturelles, sociales,llaateelles, psychologiques ou
economiques. Les ressources interpersonnelledestiaés influencent également le
pouvoir des relations et la prise de décision, eit ®tre plus que les ressources
économiques.

Le méme sociologue a critiqué cette théorie pabdénce d’expliquer la pénurie relative des

ressources, ou la disponibilité des sources aliggsapour une ressource donnée.

5-2-1-2 La théorie de I'échange social :

Dans le cadre de cette théorie, les rapports dénfie entre les membres de la famille sont
définis a travers les modes d’interactions présemtse ces membrescanzoni (1970ra
développé la théorie de I'échange social, aprés emis en cause I'hypothése selon laquelle
le pouvoir apporte un bénéfice mais n’a pas de dafis la théorie des ressources.

« Selon Scanzonidans la théorie des roles Harsons et Bales (1955la mere et le pére ont
des roles spécifiques, alors qu'il réinterpretelilasion du travail en terme d’échange entre
les membres du couple, cette théorie a met I'aceentrois types de codts liés a l'utilisation
du pouvoir:

= Le codt lié a I'épuisement d’'une source de pouwgaia la difficulté de la renouveler;
= Le co(t lié aux objectifs personnels que s’est Fixélividu et qui est remis en cause
par I'utilisation d’'un pouvoir;
= Le codt lié a l'historiqgue des décisions du groules: bénéfices qu'un membre du
groupe a regu dans le passé sont & mettre erorelatec ceux des autres membres
du groupe.
Ces codts étant bien réels, la théorie de I'échaogal explique bien mieux que la théorie
des ressources la répartition des pouvoirs dafiasridle.
La théorie tient compte des besoins d’affection,sduci d’éviter le conflit autant que des

bases classiqgues du pouvoir social qui sont latstatniveau d’éducation, I'expertise.

166 Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. cBOp
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

En résumé, selda théorie de I'échange sociallans la prise de décision familiale d’achat,
chacun des membres de la famille intervient avecpsepres ressources, ses attentes, ses

qualités de négociate(fammou-Poline Judith, 199",

Section 6 : Le processus d’achat dans la famille :

Consommer suppose de jouer plusieurs roles (s'irformecommander, choisir, payer,
utiliser..), ces réles ne sont pas nécessairenuerésjpar la méme personne lorsque qu'il
s’agit d'un centre d’achat comme la famille. La fé@nconstitue un centre de nombreuses
décisions d’achat. Le caractére collectif de lasoonmation des produits et services a usage
familial implique toujours I'élaboration et la mis& ceuvre d’'une stratégie d’achat élaborée et

collective.

Davis (1976)® illustre 'importance du comportement d’achat de&nages par les remarques

suivantes:

“La plupart des biens de consommation comme la iy le logement, le transport sont
souvent consommés en commun, le mari peut achekrgurande voiture pour pouvoir
transporter ses quatre enfants malgré ses forééérences pour les voitures de sport. Le mari
porte des cravates, des sous-vétements et desseltags cependant I'achat de ces produits
est souvent effectué par les épouses. Le choixpdmhiits et des marques réalisé par une
ménagere dépend en partie des ordres et des desrdeslautres membres de la famille de ou
de son jugement sur ce gu’ils aiment ou non, deqweest bon pour eux. Méme les
préférences pour les biens faisant I'objet de comsation individuelle sont influencées par

les informations recues par d’autres membres &ndle”.

6-1 Les roles liés au processus d’achat familial:

Les membres d’'une famille jouent un certain nomleerdles; lorsqu’ils prennent une
décision collective. Selon la décision, quelques-au tous les membres de la famille
concernée sont impliqués, et une méme personnejq@aert plusieurs réles, généralement
cing roles fondamentaux sont distingués dans lall&f:

» L’initiateur: est celui qui insuffle le vent du changementréfére et porte a

connaissance de I'existence d’un produit nouvead'wo service novateur.

87 Hammou-Poline Judith, 1997, op. cit, p 51

188 Cit¢ par Pras B; Tarondeau J.C, 1981, op. cit9p (Davis H.L, 1976:Decision marketing with the
househol® Journal of Consumer Research, Vol. 2, n°04, p 241)

189 pettigrew Denis et al, 2002, op. cit, p 250
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

L’initiateur procéde de la sorte parce qu’il a é@@ntaminé par un élément de
promotion ou par oui-dire. Il est le premier a srgg ce nouveau produit ou service.

» Linfluenceur individu exercant une influence a un niveau comdpie de l'acte
d’achat et particulierement lors de la décisiomlin

» Le décideuril doit répondre a un certain nombre de questipour considérer I'acte
d’achat. Ainsi, avant d’endosser le role de l'aehetou de convaincre celui qui le
remplira-il doit répondre a un certain nombre detdars, tels que I'utilité d’acquérir
le produit, I'endroit ou il faut se le procurer, facon de la faire. Une fois qu’il a
répondu a chacune de ces questions, et qu’il andiéi le réel besoin a combler.
C’est au tour de l'acheteur d’entrer en jeu.

» L’acheteur c’est la personne réalisant la transaction mamepeur se voir remettre le
produit en échange d’une somme d’argent. Il estomant pour les marketeurs de
savoir qui prend les décisions en matiere d’achafis, de déterminer la cible a
influencer.

Une étude a montré que% des15-24 ans confiaient I'achat de leurs sous-vétementua |
mere, et apres de la moitié des plusg8lans font confiance a leur épouse. Ainsi une marque
de sous-vétements aura-t-elle la lourde tache digireéa |a fois les hommes et les femMes

= L'utilisateur: est celui qui jouit de ce produit ou de ce sexvicutilisateur se sert du
produit pour en obtenir les performances correspond ses fonctions. Parfois, le
produit est détruit lors de sa premiere utilisat{gfest en cas général le cas des
produits alimentaires), parfois il est réutiliseda nombreuse reprises (produits
électroménagersy.

Dans certains cas, ces roles peuvent étreliempar la méme personne (par exemple
'achat des produits pour bébés est une fonctianckoix de la mere étant donnée
'impossibilité du consommateur a choisir lui-méndans un autre domaine c’est la femme
qui en fonction de golts communs effectue I'acleaprbduits d’hygiene pour hommes). A
I'inverse, de nombreux produits ou services comgaeicomme une voiture, un ordinateur, un
appartement, un lieu de vacances), font intervehisieurs membres de la famille, qui
suggere une repartition des roles au sein de lalléanbu fait de la multiplicité des
intervenants et des réles quils y endossent legesus d’achat au sein de la famille est

complexe. Dans ce cas, le responsable marketingdaaitifier les roles et I'influence relative

70 Cité par Solmon Michael R, 2005, op. cit, p 388
171 pettigrew Denis et al, 2002, op. cit, p 250
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

des différents membres de la famille, de facon @umidéfinir les caractéristiques de son

produit et la cible de son action de communication.

6-2 Les facteurs influengant le processus de décision familiale d’achat :

Une variété de facteurs qui entrent en ligne de ¢emans le processus de décision familiale

d’achat: on recense le degré d’'implication des nrestle famille et les types d’achat.

6-2-1 Le degré d'implication

L’implication indique dans quelle mesure le cons@teur se sent concerné par I'achat.
De plusieurs recherches qui ont été réalisées ldadomaine des décisions d'achat au sein
des familles, ont donné naissance a deux thédae$iéorie idéologique, selon laquelle les
normes sociales et culturelles déterminent lesrjoleés par chaque conjoint dans la famille,
et la théorie de l'implication, qui stipule quafluence d'un conjoint sur une décision d'achat
est fonction de son intérét et de sa connaissan@eadiuit(Qualls, 1987 "% Et en fonction de
degré d’implication, la contribution et l'influenaelative de chague membre de la famille

seront déterminés au sein d’'une décision d’acmilile.

a) Définition de concept implication:

A l'origine, I'implication est un concept issu dataux menés en psychologie sociale.
Sherif et Cantril (19472 sont considérés comme en étant les péres, fildsepu donné la
premiére vraie définition, selon euX’implication est un état de tension qui nait chez
I'individu a partir du lien entre ses valeurs fondmtales et une situatiorLa maniéere dont il
réagit a un probléme donné est donc la conséqueéacson implication vis-a-vis de la
situation, celle-ci découlant elle-méme des valeuises en jeu, de l'importance qu'elles
revétent pour lui, et de la force de leur relatwec le contexte.

- En marketingzaichkowsky (1988"* a défini Iimplication comme‘L'importance accordée a
un objet par une personne en fonction de ses l®saileurs et intéréts proptes

Le termeobjet est utilisé au sens générique et renvoie a unugrg¢odu une marque), une
publicité ou une situation d’achat. Les consommat@euvent ressentir une implication vis-
a-vis de tous ces objets.

- Mitchelle (1979*"° de sa part a donné la définition suivante de llicapion: “Elle peut se

définir comme la motivation a traiter une infornoai Le consommateur sera attentif a la

172 Sjgué S.P; Duhaime C.PPerceptions des roles familiaux dans les procestrmisionnels des

consommateurs camerouriaiSahier du CETA Juillet, 1998, p 1
173 Cité par Brée joéfLe comportement du consommateddition Dunod, 2003, p 74
174 Cité par Solmon Michael R, 2005, op. cit, p 116
75 Cité par Solmon Michael R, 2005, op. cit, p 116
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

moindre information sur le produit. S'’il percoit lien entre ses besoins, et ses objectifs et ses
valeurs et la connaissance du produit. A mesure I'faelication vis-a-vis d’'un produit
augmente, le consommateur accorde plus d'atterdion annonces liées au produit, et

développe un effort pour le reconnaitre.

b) Les types de 'implication:

Les chercheurs en comportement du consommateurglistit trois types d’'implication:

par rapport & la publicité, par rapport au progtipar rapport a la décision d’acHat

Chague type dimplication est provoqué par dasables antécédentes spécifiques et
donne lieu a des conséquences distinctes. Celtuste a la figure 1.4.

> L’implication par rapport a la publicité ce type d’implication se réfere a la

conceptualisation dé&krugman. Les consommateurs fortement impliqués par rappeort
publicité seront davantage enclins a écouter armment le message publicitaire, a avancer
des objections (contre argumentation) ultérieurdrata faire des associations, contrairement
aux consommateurs moins impliqués. La télévisiancessidérée comme un support de
faible implication car les spectateurs sont souypassifs et exercent un controle faible sur le

contenu. Par contre, les publicités magazine domesti un medium a forte implication.

> Limplication par rapport au produiten marketing, il vient souvent de parler de
produits a faible ou a fore implication.

- L'implication par rapport au produit dépendateque personne. Chaque consommateur a
un niveau d’intérét pour un produit donné. Des &chauvent étre impliquants méme s’ils ne
mettent pas en jeu des sommes élevees.

Exemples

= Pour une maman qui vient d’avoir un bébé, le chini®ait de ses biberons est
impliquant parce qu’il peut avoir des conséquenses la santé et sur la
croissance de I'enfant.

= Dans un couple, la femme est en généralement pipSquée que 'homme
par I'achat d’appareils électroménagers.

» Des caractéristigues comme la complexité des pimdlgur codt, le risque
percu, entrainent une implication plus ou moinsndea Exemples; les gros
achats, comme celui d'un appartement, d'une voitate d’'un appareil

électroménager, sont généralement des déecisiamplecation élevée, dans la

76 D'Astous Alain; Daghestan Naoufel; Balloffet Rieet Boulaire Christéle, 2006, op. cit, p 43
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mesure ou elles auront des conséquences durablapatantes sur la vie de
I'individu.
> L’implication par rapport a la décision d’achatDésigne les différences
d’'implication possibles pour I'achat d’'un méme dlge fonction des contextes. Selon le cas,
I'enjeu, le risque social est plus au moins impurigar exemple: lorsqu’on veut offrir un
cadeau a un étre cher), un consommateur faibleimgtiué aura tendance a chercher moins
d’informations, a ne pas trop réfléchir et a fggeal de comparaisons entre les marques.
Il est bien évident qu’a une implication faiblst @ssociée a un processus d’achat limité,
avec en particulier, une recherche d’informatioéduite, alors qu’'une implication élevée

demandera au consommateur de s’engager dans wspnsad’achat étendu.

Figure (1.4): Une conception de I'implication personnelle ’

Antécédents Implication Conséquences
Facteurs individuels Publicité
- besoins - contre-
- intéréts argumentation
- expérience - intérét
- valeur: Catégorie de
produit
Stimull v - importance
- différence entre les Implication - Interet
options - par rapport a la publicité - différences
- source et contenu de » - par rapport a la percues
la communication catégorie de produit - préférences
- complexité - par rapport a I'achat Achat
- risatle nerc 'y ) re.CherChe.
d’informations
Facteurs de la situation ) Icomplex(;te de
- type d’achat (?égir;?Sn ©
- type d'utilisation
- occasion

Source:D’Astous Alain; Daghestan Naoufel; Balloffet PiegeBoulaire Christéle, (2006), op, cit, p 43

¢) La mesure de U'implication:

La mesure de I'implication est importante dans dabmeuses situations marketing.

1- L'échelle de Zaichkowsky (1985):
Judith Zaichkowsky (1935’ s'est intéressée au concept d'implication persimngu’elle

décrit étant 'importance, la pertinence d’un olgjaths le cadre des besoins, des valeurs et des

17 Cité par D’Astous Alain et al, 20086, op. cit, 4 4
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intéréts d’un consommateur. Elle a proposé (etdealune échelle permettant de mesurer

I'implication personnelle envers un produit, unergue.

La mesure de I'implication consiste a demarailex consommateurs de répondre a dix
échelles del a 7 concernant leur attitude a I'égard de l'objet @u¢produit, marque,
publicité..), sous deux dimensions: implicationeafive (par exemple, excitant/pas excitant)

et implication cognitive (exemple: utile /pas utilé/oir figure 1.5).

Les items de gauche sont notEgce qui correspond a une faible implication) stitems
de droite“7” (implication forte) sauf pour les énoncés inversgsc’est le contraire, les dix

énoncés cumulent un score allantlda 70.

( Figure (1.5): La mesure de I'implication déaictkowsk' '

Pour moi (ce qui est évalué) est:
12 3 45 6 7

1-important I pas important *
12 3 45 6 7. ..
2-ennuyeux L L L L Interessant
: 12 3 45 67 _
3-pertinent Ll L1 L pas pertinent *

4-excitant | [ N pas excitant*
5-pas significat L 2 3 415.6,7 significatif
6- attirant |1 |2 |3 |4 |5 |6| ! pas attirant*
7-fascinant |1 |2 |3 |4 |5 |6| ! banal *
12 3 45 6 7

8-adelavalet " " | | | | | n'a pas de valeur *

) ) 12 3 45 6 7 ) )
9-impliquant Ll pas impliquant*

_ 12 3 45 6 7 _

10-pas utile (I N I L | utile

Fndique qu’on renverse pour ces items le scoresadmonses: 7=1,6=2,5=3, etc.

Source ZaichkowskyJ.L, (1994} “ The personnel Involvement Inventory:
Rduction, Revision, and Application to Advertisifglournal of Advertising, vol. 23,
n°4, December, pp 59-70

78 Solmon Michael R., 2005, op. cit, p 120
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

2- L'échelle de profils d'implication de Jean-Noel Kégrer et Gilles Laurent (1986

Ces chercheurs considérent que I'implication vissag/une catégorie de produits peut

résulter de facteurs personnels (I'intérét persbrimneconsommateur, de son plaisir et de

I'image qu’il projette) et du risque percu de lomt développé une échelle d’'implication.

C'est une échelle multidimensionnelle globale qernmet de déterminer des profils

d'implication envers une catégorie de produit.

Cing dimensions sont retenus: (intérét, plaisgmes, proberrimporisque)

L’intérét personnel du consommateur dans la caigger produits.igtérét)

Le plaisir associé a la catégorie de prod(gkisir)

La valeur de signe de la catégorie de prod(signe)

L’'importance des conséquences négatives d’'un maebaix (importance de risque).

(imporisque)

La probabilité de faire un mauvais chojgroberr).

A l'aide de leur échelleKapferer et Laurenont pu déterminer dix profils dimplication

spécifiques

L’implication minimale correspond au vécu le plus bas sur toutes lepasamtes
(désintérét pour le produit et absence de risqueupelLe consommateur achete
d’abord un produit et un prix; il est tres sensidx marques.

La différenciation fonctionnelletraduit la perception qu’une erreur de choix peut
étre assez grave. A niveaux de prix voisins, lesoommateur est attentif aux
performances respectives des marques.

Le risque dédramatiséest profil pour lequel plaisir, signe et intéséint faibles,
mais pour lequel une erreur de choix aurait deséguences fonctionnelles ou
financiére. Le consommateur ne juge pas les marqoesme une garantie de
qualité; pour lui, I'essentiel est de choisir lemb produits a partir d’'une évaluation
des performances des attributs (le prix devanereatsonnable).

Le petit plaisit se caractérise par une forte valeur hédonists tacatégorie de
produits, bien que l'intérét soit faible. Le consuateur sait ce qu'’il aime et ne
craint pas de se tromper. C’est une configuratiordes avantages promotionnels

facilitent les achats non prémédités.

179 Cité par Bree Joél, 2003, op. cit, p 77
180 Cité par Brée Joél, 2003, op. cit, pp 78-79
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

» L’achat conformisteet la conséquence d'une sur-valorisation de daiftation
sociale du choix et du risque lié a la décisionmmaési le produit n’intéresse pas
I'individu, d’ailleurs peu compétent dans le donaain

= L’implication sans risqueelle est la conséquence de niveaux élevés adato le
signe, sur l'intérét et sur le plaisir, mais ou tegix composantes du risque pergu
restent faibles. On a donc affaire a un consommageis se considéere comme
compétent, et qui sacrifiera le prix pour acquéimarque considérée comme étant
la meilleure.

= L’implication fonctionnelle est un schéma ou les valeurs de signe et deraigt
modestes, mais ou les trois autres facettes atteigihes niveaux élevés. Ce qui
intéresse le consommateur c’est de ne pas se trosgpees performances du
produit. Cela conduit généralement a une fortelif@léaux marques et a une
méfiance vis-a-vis des produits nouveaux.

= L’implication de plaisir est une implication ou seule la valeur de sigrstrpas
fortement présente. Le consommateur recherche tsin&uhent performance et
plaisir. Il se montre insensible aux variations ge, par contre, la marque est
déterminante pour lui.

= Le besoin de prise en chargexiste quand le consommateur ne percoit pas de
réelle différence entre les marques et méconnaiakse de produits. Ce profil est
fréegquent lors d’achats de biens comme I'électragén ou la signification
sociale est faible mais les conséquences d’'un nsakiaix sont graves. Il est donc
peu sensible aux marques, mais tres attentif angedls d’aide a la décision.

» L’implication maximale Enfin cette implication traduit un niveau élewg ges cing
facettes. Le consommateur recherche des marqupsriniettant de se différencier

et de véhiculer 'image qu’il veut donner de |ui+m&

6-2-2 Le type d’'achat
Le comportement d'achat familial dépend égalementladedécision envisagée. Le

processus peut se dérouler de facon plus ou mehaustive en fonction du type d’achat.
Les achats se classent en trois catégories:
1. L’achat courant: comprend les biens de la consoimmatourante (produits
d’entretien, la nourriture..);
2. L’achat réfléchi (les meubles);

3. L’achat spécialisé (matériel hifi).
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

Le passage d’'une catégorie a une autre, I'itapoe de I'achat augmente, ainsi son degré
de complexité. Pour les achats courants, le consdeun suit un processus simplifié,
'amenant directement de la prise de consciencéehkoin a la décision pour les autres
catégories, un processus plus complexe sera utilisé

De méme il faut distingudtachat nouveau du réachabans le premier cas, le systeme de
référence du consommateur n’est pas encore stéyéture connait pas bien les produits en
concurrence ni les critéeres a choix a utiliser.ggocessus complet de résolution du probleme
doit se développer avec un passage par touteddpsse Dans l'autre cas, le processus est

pratiguement automatique dans la mesure ou le firacheté a donné une satisfaction.
Section 7 : La communication familiale :

La famille, par sa nature est un des lieux privéégilu croisement de communications

intra et intergénérationnelles ayant une influedéerminante sur le comportement familial
de consommatiotWilkie, 1999,

Moschis (19853 a défini la communication familiale comme repréaah I'ensemble des
processus de communication verbaux ou non verbanite parents et enfants, et des
structures d’interactions sans référence a un nangpécifique. A travers cette définition,
'auteur met l'accent sur les dimensions structaseket dynamiques de la communication
familiale, plutdt que sur ses aspects de conterdiintensite.

Deux dimensions essentielles sont distinguées g@enre les structures de la communication

familiale en matiére de consommation:

= La dimension (ou orientation) socialequi correspond a la recherche de relations
harmonieuse et socialement positive au sein durfdyans ce contexte, une
grande importance est accordée aux relations zaesrfidnts. Le role expressif
souvent associé a la mere est également priviléw@é)e si cela se traduit par des

stratégies systématiques d’évitement de conflits.

= |’orientation conceptuelé: cette dimension correspond aux efforts entregdiis
de favoriser I'apprentissage par I'enfant d’un saaatonome et efficace a propos

du monde extérieur.

181 Cité par Balloffet Pierre‘L’influence des modes de socialisation dans la Hfansiur I'innovativité des

adolescents et leurs stratégies d'acquisition deveaux produits: une application au domaine deddem
vestimentairg thése présentée pour I'obtention de grade degdphia Doctor (Ph.D), Université Laval,
Québec, Octobre 2000, p 49

Cité par Balloffet Pierre, 2000, op. cit, p @8ochis G.P, 1985;The role of Family Communication in
Consumer socialization of children and Adolescedtiurnal of Consumer Research, vol. 11, march, pp
898-913).

182
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

La figure 1.6 illustre les quatre modes de commaiidn familiale fondamentaux qui ont été
identifiés parMcleod et O'keefe (19J2°. Ces auteurs ont pu constater la présence de
différences significatives en ce qui concerne tamaissances acquises dans le domaine de la

consommation par les enfants selon le mode de caoneation privilégié dans leur famille.

Figure (1.6): Les modes de communication familiale selon Mcetdd’'keefe 1972 ’

Orientation sociale faible Orientatswtiale forte
Orientation

Conceptuelle | A .~ B A —> B

faible X

“Laisser-fairé “Protecteut

. : «—>
Orientation A\ B A B
Conceptuelle \ x/

forte « . «

Pluralisté Consensuél
Soient A et B, deux personnes (A, I'enfant et Bpdeent) et X, un objet de communicatior]

Source Mcleod,J.M and G.J. O’ keefe, (1972) “The Socialization Prospective and communication
Behavior’, Current perspectives in Mass communication rebeamew bury Park, Sage publicatipp 121-168

Ce modéle a permis @arlson et al (1989 d'identifier les quatre types de modes de
communication familiales en combinant les deux dism@ns (orientation sociale et
orientation conceptuelle):

1- Les laisser-faireles parents appartenant a cette catégorie niamtenorientation
sociale, ni une orientation conceptuelle. Il y aclane tres faible communication au sein de
la famille. Pour ces familles, la communicationdstc tres faible voire absente.

2- Les protecteursles familles protectrices encouragent le resjest parents et
contrdlent la socialisation. Les familles protem#s insistent sur l'orientation sociale au
niveau de la communication et évitent les confli.communication vise a développer une
harmonie sociale en se basant sur I'obéissance.

3- Les pluralistes ces familles veulent encourager la discussiors sasister sur

I'obéissance. L’enfant est encouragé afin d’expldeenouvelles idées et de les exprimer sans

183 Cité par Balloffet Pierre, 2000, op. cit, p5Mdaleod,J.M and G.J. Okeefe, 197Zhe Socialization
Prospective and communication Behavi@urrent perspectives in Mass communication redgamew bury
Park: Sage publication, pp 121-168).

184 Cité par Balloffet Pierre, 2000, op. cit, p 57

18 Cité par Gouta Nadia, 2007, op. cit, p 6
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

craindre les controverses. Cependant, dans cedgdamille, le respect et I'intérét mutuel
sont aussi demandes.

4- Les consensuelsces derniers encouragent les deux orientatiorsales et
conceptuelles, on encourage I'enfant a s’intéreaswut type de discussion. L'enfant est
encouragé a prendre de l'intérét sur les idéed’guiourent sans pour autant perturber le

respect de la hiérarchie familiale et I'harmonigine.

Section 8 : La socialisation du consommateur dans la famille :

Nous avons déja abordé la socialisation dans leitchaimtroductif, en tant qu’une

approche de l'apprentissage. La famille, I'instdnt scolaire, les médias de masse et les
groupes de référence (pairs) représentent lesegagénts principaux de socialisation.

En raison qu’un enfant quant-il accompagne sesnfmaans un magasin, qu’il partage leur
repas et, plus globalement, leur vie, il apprentdengt une choses en les interrogeant, en
exprimant ses opinions et désirs, mais aussi painigle observation de ce qui se passe

autour de lui.

8-1 Définition de la socialisation :

La socialisation du consommateur est définie cone@dcessus par lequel un individu
acquiert des compétences, des connaissances attitiedes en rapport avec le champ de la
consommatiorfward, 1973

- Brée Joél (1990)%” a proposé de sa part la définition suivafitea socialisation est le
processus par lequel les individus apprennenter jeffiectivement leur réle dans la société
= La définition donnée paFischer est considérée parmi les meilleures définitionslade

socialisation. En fait, seloRischer (199}'%% <

La socialisation est un processus a travers
lequel nous apprenons les valeurs d’'un milieu &bas dans la culture d’'une société, en les
intégrant a la structure méme de notre personnaité cours de nos expériences sous
l'influence d’agents sociaux dont le rble ‘éducaést construire notre sociabilité, afin de

faire de nous des étres adaptés au contexte sbaautrui, avec lesquels nous vivons

18 Cité par El Aoud Nibras§Communication familiale et contribution de I'adatest: Analyse de la fiabilité et
des degrés d’accord et de désaccord dans les fiercepes adolescents et de leurs ni¢fdasrevue des
sciences de gestion: Direction et Gestion, vol.mM®14-215, Jul-Oct, 2005, p 92

187 Bree Joél‘Les enfants et la consommation: un tour d’horizes techerch&sRecherche et Applications

en Marketing, vol. 5, n°1, 1990, p 44 )

Cité par Gouta NadiaL'influence de l'adolescent dans la décision faatdi d’achal 6°™ Journées

Normandes de Recherches sur la consommation: 8@tiébnsommations, 19-20 Mars 2007, p 4
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

8-2 L’influence de la famille dans la socialisation de ’enfant :

La famille constitue I'un des agents de socialisafiafluents. C'est d’abord dans un
contexte familial que I'enfant pourra se confrorddiespace de consommation et c’est dans
la famille que I'enfant apprend a devenir un consateur.

L'influence des parents sur la socialisation dessommateurs est a la fois directe et
indirecte:

1- Tout d’abord, la famille a un réle instrumental dala socialisation de

I'enfant en matiere de consommatidsa premiere fonction sera donc d’apprendre aux
enfants tout ce qui constitue les aspects basicarel$, (Riesman et Borough, 1955°.
Les parents tentent d'insuffler leurs propres waede consommation a leurs enfants (par
exemple: il faut que tu apprennes la valeur degyéat), aussi la transmission de savoir-faire
rationnels et immédiats (par exemple la bonne gestiun budget d’achat, la compréhension
des prix..). Les parents déterminent égalementlisité de I'explosion de leurs enfants aux
autres sources d’informations, telles que la téiéwi, les vendeurs et leurs camarades.

2- Les parents peuvent transmettreediaines attitudes matérialistes, motivations ou
préférences plus larges (par exemple: les vétenagmiopriés dans différentes situations ou
les magasins a fréquenter et ceux a éviter). Lekbesdsont aussi des modeles importants pour
I'apprentissage par I'observation. Les enfants appent beaucoup sur la consommation en
observant l'attitude de leurs parents et en l'intita
Les professionnels marketing encouragent ce psasesn présentant des produits pour
adultes dans des versions pour enfants. Il estrianmoa noter que la transmission des
préférences de produits intergénérationnelle pedmeklévelopper la fidélité a une marque.

8-3 Le style parental et la socialisation de la consommation de I’enfant :

Les styles parentaux fournissent un contexte dealsation familiale dans lequel les
parents dirigent des pratiques parentales vemsniagts et atteignent graduellement leurs buts
et valeurs parentaux. Selon les styles qui caligetéirles parents, les enfants sont socialisés
differemment.

Les études passées ont mis en évidence des difér@imensions a prendre en considération
dans I'étude des styles parentaBrcker (196%°° a proposé que le comportement parental
pourrait étre reflété par trois dimensions généralg compris: “‘chaleur/hostilit§
“restriction/permissivité et celle‘d’anxiété/détachement

189 Cité par Gouta Nadia, 2007, op. cit, p 4
190 Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. cit1f
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

= Axe I Notion de chaleur/hostilitd-es parents chaleureux vont se monter tolérants et
trés concernés par ce qui touche I'enfant. lls Jenfaisser volentiers s’exprimer,
essayer de le comprendre, donner tous types déatighs a ses questions, et avoir
trés peu recours aux punitions physiques, a urgtiie severe.
= Axe 2 Notion de Restriction /Permissivitées parents restrictifs attendent de leur
enfant qu’il respecte les bonnes maniéres, soiprproprenne soin des biens de la
famille, range sa chambre et ses affaires, etsymo’il leur obéisse.
= Axe 3 Notion d’Anxieté/ Détachementies parents anxieux vont avoir un
comportement surprotecteur avec leur enfant. Cala dussi référence a leur
implication émotionnelle dans leur relation avegelene enfant, et au souci de bien-
étre de celui-ci.
Ce sujet a fait I'objet d'une étude effémupar Carlson et Grossbart (1988 (titre
original: “Parental style and consumer socialization of chiltly. Ces deux chercheurs ont
tenté de faire une relation entre le style pareetdh socialisation de I'enfant en tant que

consommateur.

8-3-1 L'identification des styles parentaux

Les styles parentaux recensés a l'aide d’'une typobkmnt au nombre de 5 qui sont:
(“Authoritariarf, “permissivé, ‘rigid controlling”, “authoritativé et “neglecting).

= Authoritarian: ce style indique des parents ayant des tendankestilité relative, de
restriction, mais d’anxiété envers leur enfant.

» Permissive: Ces parents ne sont pas du tout restrictifs etdiante familiale est
relativement’chaudé.

» Rigid controlling: ce style fait preuve d'une restriction égale“authoritariaf,
cependant, l'anxiété n’est pas du tout présente.

» Authoritative: des parents au styléauthoritativé font preuve d'une restriction
relative, mais créent une ambiance familigleaudé et calme.

= Neglecting: Ce style indique des parents qui négligent leuam@nfC’est-a-dire qu'il

n'y a ni de restriction, ni d’anxiété, ni dehaleuf.

191 Cité par Sébastien Devatikes stratégies d'influence sur les décisions faieiti d’achat, IUP Marketing
Vente, Juin, 2000, p 19
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8-3—2 La relation entre les styles parentauxstdadances de consommation de I'erfant

Comparés aux‘authoritarians et “neglecting, “authoritativé ont davantage de buts
concernant la consommation. lls sont plus actifasd&a communication basée sur la
consommation et ne sont pas positifs envers laqtélCette catégorie représente les parents
les plus actifs dans la socialisation de I'enfantant que consommateur.

- Les “authoritative$ sont plus concernés par I'exposition de leur erd@anmonde et veulent
le guider leur développement.
Par comparaison, les parefmeglecting font généralement acte d’absence de tels faiteset
“authoritarians évitent I'intimité, découragent la communicatien,font peu pour enseigner
a leur progeéniture, la prudence dont il faut faireuve face aux influences extérieures.
La préoccupation générale de%uthoritativeS concernant leur influence sur le
développement de leur enfant rend compréhensibl&itequ’ils aient plus de buts de
consommation que les parefitgid controlling”. Les “permissivesexposent leur enfant au
monde avec des interférences minimales et sontsvaptes a fournir une direction que les
“authoritarians.
Ainsi, les “authoritative$ restreignent la consommation, portent une atterparticuliere a
I'exposition aux meédias et expriment leur avis fakela publicité, contrairement aux
‘permissivé, en dépit du fait qu’ils permettent un niveau $xiné d’autonomie et
d’interaction.
Comparés auXauthoritarians”, les “permissivesont davantage de buts dans la socialisation
de la consommation, communiquent plus sur le sdetla consommation et sont
naturellement moins restrictifs. En effet, les miiens despermissivey de servir les désirs
des enfants impliquent gu’ils tentent de promouvVajpprentissage de la consommation par
la communication, plutt que de le faire par I'mbé&diaire de contrdles ou d’interventions.

- Les “permissives interagissent donc plus avec leur enfant et ontdage de buts de
consommation que léseglecting.

- Les “neglecting font preuve de moins de prudence envers les mégliasles “rigid
controlling”; ce qui est di a leurs plus faibles dispositi@strictives et le manque d'intérét

concernant la socialisation de leur enfant.

192 sébastien Devausles stratégies d'influence sur les décisions fateii d’achadt IUP Marketing -Vente,
Juin, 2000, p 19
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

A cause de leur plus importante anxiété, festhoritarians restreignent davantage la
consommation que le font Iéggid controlling”. Cependant, le&igid controlling” ont plus

de buts de consommation.

8-3 Les circuits de socialisation dans la famille :

L a vision cascade de l'influence de la famille dansocialisation de I'enfant par rapport a
la consommation demeure solidement ancrée en nragk&liverses études récentes viennent
toutefois nuancer ce schéma d’analyse des inflgeanre générations, faisant le constat de
I'apparition de plus en plus fréquente de phénomé&eésocialisation a reboutgPolachek et
polachek, 19883 (Voir figure 1.8)

8-3-1 Le circuit de socialisation classique

Le processus de socialisation du consommateur cooamkmsque le jeune enfant
accompagne ses parents dans les magasins et ge &xposé pour la premiere fois a des
stimuli marketing.

La figure .7 explique les étapes du développement de consommateur: Dandeles
premieres années, I'enfant commence a exprimezrsgss pour des objets. Quand il apprend
a marcher, il apprend aussi a choisir lui-mémeplesluits dans les rayons. Vers 'agexe
ans, beaucoup d’enfants font des achats avec kideurs parents ou de leurs grands parents
et, a 8 ans, la plupart d’entre eux font des achatsnomes et devient des consommateurs

accomplis.

8-3-2 Le circuit de socialisation a rebours

D'aprés Spiro (1983'°* le rythme de I'évolution de notre société, doming des
manifestations les plus remarquables est le dyramide l'introduction sur le marché de
nouveaux produits et services, semble parfois mieidgré par I'enfant ou I'adolescent. Les
parents, soucieux en général de reSbranch@ sur les nouvelles tendances sociales et
technologiques, peuvent voir dans leurs enfantsagests efficaces de rapprochements de
cette évolution. Du coup, le rapport de social@atis’'inverse parfois, les enfants et
adolescentSsocialisent leurs parents autant qu’ils apprennent d’eux. paents utilisent
alors les contacts avec leurs enfants en vue daitqou de maintenir les habiletés

nécessaires pour assumer de facon aussi efficaceagsible leur réle de consommateurs

193 Cité par Balloffet Pierre, 2000, op. cit, p 54
194 Spiro Rosann L Persuasion in family Decision-Makihglournal of Consumer Research, vol.9, n°4,
March, 1983, pp 393-402
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dans un marché dont I'évolution s’avére toujourasptapide. Exemple; I'expertise des
adolescents en matiere de nouvelles technologiégitesouvent des conseillers précieux lors
de I'achat des micro-ordinateurs. De méme, leusibéité a la nouveauté fait qu’ils facilitent
I'introduction de nouveaux produits ou de nouveasages, aussi bien dans le domaine de

cosmétiques, de I'hygiene que de I'écologie.

Figure (1.7): Les 5 étapes de développement du consommateur,geilest
exposé des son plus jeune age ou age moye

°1° étape: observer i

2°™ étape: formuler des envies :
3*Métape: opérer des sélections ;

Y étape: réaliser des achats ave1

un adulte

§"étape: réaliser deachats
autonomes 0 "1 2 31 45

[] Age des plus jeunes
[ | dgédian

Source Solmon Michael. R, (2005jComportement du consommatguédition PEARSON
Education, 6édition, p 399

Figure (1.8): Qui socialise qui dans la famille d’aujourd’tui

La transmission de connaissances, valeurs, hialgles et préférences entre génération
au fil du temps

Membres de la
famille élargie

Circuit de
socialisation a
rebotrs

Parents

Circuit de
socialisation
classique

Enfants et
adolescents

Source D’Astous Alain et al (2006),Comportement du consommatgues éditions de la
Cheneliére, 2édition, Canada (Québec), p 429
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Section 9 : Un modéle global de comportement d’achat collectif :

L es recherches sur le comportement d’achat des m&sagt orientées vers I'analyse de

décision collective.

9-1 Le modele de Sheth (1974):

Sheth (1974)°° a construit un modéle global de prise de décis@iective, dans le quel il
reprend les éléments du modéleward et Sheti{(1969) (voir figure 1.9), en y incluant un

certain nombre de spécificités qui portent sur:

» Le fait que les membres de la famille (pere, mautres), auront chacun une certaine
réceptivité a l'information, un biais perceptuegsdmotivations, des prédispositions
envers les objets. Chacun fera, pour un méme objet, plus ou moins grande

recherche d’information.

= Le fait que ces personnes interagissent et qualusa une décision d’achat parfois

collective, parfois indépendante, des divers membecla cellule familiale.

= |introduction de nouvelles variables caractérigéig non plus de I'individu mais du
groupe que les membres de la famille constituesavair le cycle de vie familial qui

est un puissant outil de segmentation du marchénéesges.

195 Cité par Pras B; Tarondeau JComportement de I'achetéuEdition Sirey, 1981, p 197
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Source Sheth J.N, “Models of buyer behaviour”, New Yokgrper and Row, 1974, pp 238"

1% Cité par Pras. B; Tarondeau. J.C, 1981, oppdif8
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

9-2 Le modele de Robertson, Zielinski et Ward (1984)"7 :

Ces chercheurs ont élaboré un modeéle trés intéitedsaprocessus de décision familiale
gui englobe I'ensemble des produits et services.

Ce modele présente les principales variabldgen€ant le processus de décision familiale
(type de produit, variables démographiques, atgud). En outre, en plus d'aborder les
éventuels conflits, ils décrivent trois types degassus de prise de décision. De surcroit, les
auteurs mettent I'accent sur l'interrelation elgmaari, la femme et les enfants.

Le modeéle d®obertson, Zielinski et Ward (19843t présenté a la figure (1.10).

Figure (1.10): Modeéle de processus de décision familiald&kdeertson, Zielinski et Ward (1984

Principales variables affectant le processus de @& de décision

groupes de | démographiques| étape dans le
référence style de vie, style de vie des
personnalité familles

type de bienou | variables de
service situation

Principales variables cognitivegindividuelles ou partagées)

perceptions, buts, critéres, croyances, attitudes

Processus de prise de décision
- spécialisation selon role
- processus conjoint
- stratégies individuelles

A

> Conflits

Source Robertson Thomas S.; Joan Zielinski et Scott W@@B4}°®, “Consumer Behavior”, Scott, Foresman
and Company, p 459

197 St-Pierre Eric; Labrecque JoAnne; Colbert Fran¢@inalyse du processus de décision des ménages pour
Iactivité théatré, Chaire de gestion des arts, HEC Montréal, J@871p15
198 Cité par St-Pierre Eric; Labrecque Joanne; ColBemcois, 1997, op. cit, p15
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Chapitre 1 Le comportement d’achat familial

Conclusion

L_a famille est une forme spéciale de groupe sociasg distingue par de nombreuses

et fortes interactions face-a-face entre ses mesnhes théoriciens de la famille ont identifié
deux approches qui permettent de nommer et classds phénoménes de la famille, les
approches structuro-fonctionnelles qui mettentckant sur la notion de la fonction ou réle et
donnent une image statique a la famille, et lesraagbes interactives qui privilégient la
dimension dynamique de famille, en la concevantroenun lieu de pouvoir ou chacun des
ses membre dispose d’'une ressource qui va lui pend’exercer un certain pouvoir.
Certains chercheurs ont souligné aussi I'importasheda communication familiale dans le
processus de socialisation en proposant une tyjolates difféerents modes de
communication. La socialisation est une fonctioseesielle de la famille, elle consiste en

I'apprentissage de valeurs et de modes de compentisren accord avec la culture locale.

Parmi les changements structurels qui affectectllale familiale, c’est la notion de cycle de
vie, qui présente une variable intéressante ayponssables marketing pour comprendre les
comportements et les habitudes de consommatiorcayactérisent chaque phase du cycle.
Ce concept, il leur sert comme critere de segmientalans des nombreux cas. En effet en
fonction du nombre et 'age des membres du foypaagissent des besoins différents et donc
des produits trés spécifiques.

L’étude de l'influence des différents membres déalaille sur les décisions d’achat est un
autre un point d’intérét dans le domaine de redteeren marketing qui porte sur le
comportement d’achat familial. La famille est calg&e comme une unité décisionnelle,
dans certains cas, les décisions sont prises pardividu avec peu d’influence venant des
autres membres de la famille. Dans d’autres citemegs, l'interaction est tellement forte
gu’elle est considérée pour réellement produiredéwsion collective plutét que simplement
étre une influence d’'un membre sur un autre. Doregnvient d’identifier la répartition des

réles des membres de la famille dans le processu$edision d’achat. Le chapitre suivant
sera consacré a la structure des roles et I'infeemelative de la femme dans la décision

d’achat en matiére de consommation familiale.
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Chapitre 11 La femme et la prise de décision familiale d’achat

Introduction

'étude de la prise de décisions économiques dafenidle a une longue histoire

dans le champ du marketi(Rigaux-Bricmont ,1986helth ,197%

Ces études se decomposent essentiellement en dendeg catégories: celles qui ont étudié
les interactions entre la dyade époux-épousezliesaui se sont intéressées a I'étude de la
participation des enfants dans la prise de décisimiliale. Toutefois un intérét plus
important était porté aux prises de décision dtahasein du couple. A ce titre, l'article de
Davis et Rigauxparu en 1974, constitue sans doute un jalon irapbril s’inscrit dans un
courant de recherche portant sur I'analyse dduiarfce réciproque des conjoints dans la prise
de décision familiale en matiere de consommati®an{ry, Burnset Ballofet, 1990; Rigaux
Bricmont1990; 1986. Ce courant inauguré pBavis (1970, perdure encore aujourd’hui, méme
si les perspectives anciennes d’analyse s’efforgargaisir de maniere normative I'influence
ou la spécialisation des conjoints pour tel ouypk d’acquisition, tel ou tel type de taches
précédant ou suivant I'achat, sont a ce jour lagg@maduques en raison de I'évolution méme

des rapports familiaugCorfman et Lehmann, 1987°.

Le premier objectif des études portant sur la piisselécision au sein du couple a souvent été
d’identifier I'influence relative de chacun des fggmaires. Les questions posées sont alors: qui
domine? Pour quels types de décision? Pour quihgss du processus?...

Il s’agit de questions importantes pour les respbles des entreprises qui veulent centrer leur

communication sur le/les décideurs appropriés audsela famille.

A travers ce présent chapitre, nous allons préséntdructure des réles et l'influence
relative de la femme dans la décision d’achat etieneade consommation familiale, en
fonction d’'une multitude de variables comme la ratu produit, la nature de la décision en
guestion et I'étape du processus de prise de dacisachat, tous ces éléments font I'objet
d’'une approche fonctionnelle du processus décigiodiachat dans la famille. L’approche
interactive du processus porte sur la dynamiquéesidénelle en traitant les différents types

des conflits ainsi les deux stratégies de résaludis conflits.

199 Balloffet Pierre;L'influence des modes de socialisation dans la farsir I'innovativité des adolescents et
leurs stratégies d’acquisition de nouveaux produitse application au domaine de la mode vestimesitai
These présentée pour I'obtention de grade de miploa Doctor (Ph.d), Université Laval, Québec,dbot,
2000, p 59

- 107 -

«onc™ This PDF was created using the Sonic PDF Creator.
=‘ To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre 11 La femme et la prise de décision familiale d’achat

Section 1 : Statut et roles sociaux de la femme :

Un individu fait partie de nombreux groupes tout lang de sa vie: la famille, les

associations, les clubd.a position qu’il occupe dans chacun de ces graspségentée par
un statut auquel correspond un role.

“‘Un réle se compose de toutes les activités qu'emsomne est censée a accomplir, compte
tenu de son statut et des attentes de I'entotff8ge

- Les sociologues appellefitin statut le jeu des différents roles tenus pamdividu. Ce
statut peut étre cohérent si les différents rolgsunme certaine unité entre eux et du reste ils
tendent généralement vers 'uffté. Un statut donné correspond & une position plus au
moins valorisée socialement.
- Traditionnellement, les hommes et les femmesdest roles différents dans la plupart des
cultures. Dans la société africaine, les femmagrassles travaux ménagers, la cuisine en plus
de la reproduction et de I'éducation des enfanisersAque les hommes sont chargés
d’apporter les ressources pour entretenir le méndgeoccupent ainsi des fonctions
productives. De ce fait, la femme dans la sociétditionnelle a une responsabilité sociale. A
cause des contraintes liées a leurs roles sodesiiemmes ont des comportements maternels
et les hommes ont des comportements affirmés olbatis (Tisser-Desbordes et Kimmel,
200272

- Les femmes sont toujours les principales resgadasale la continuité du systéme de réseau
de parenté de la famille: elles entretiennent lessl entre les membres de la famille,
immeédiats ou plus lointains (organisation des essithez les parents, contacts par téléphone
ou par courrier, envoi de cartes de voeux ou erargi@nisation de réunions de familf@g)

- Dans les sociétés traditionnelles, les réles aspcisont peu nombreux, se réduisent
essentiellement au rble assigné dans la familleaetla profession (ou la position sociale).
Dans les sociétés modernes, les individus jouentroles trés différents a la mesure de la

pluralité de leurs groupes d’appartenance.
Dans ce contexte on peut trouver gu’une jeune ferpg étre a la fois aujourd’hui:

= Un membre de la famille d’origine (fille et sceur);

200 Kotler P; Keller K. L; Dubois B; Manceau .[fMarketing Managemerif édition Pearson Education,°T2

édition, 2006, p 213
201 | endrevie J; Lévy J; Lindon D, 2003, op. pit]77
292 Fatou Diop, 2002, op. cit, p 3
23 3olmon Michael R., 2005, op. cit, p 391
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= Un cadre dans une entreprise, qui dirige une équjpeest collégue de certaines
personnes et qui droit répondre d’objectifs d’gntise;

* Une jeune mére soucieuse de I'éducation et du &tiende son enfant;

» Une militante associative qui gere les comptesadsdciation.

= Eftc.
A chacun de ses roles correspond un comportemgétetit, et ces trés différents roles sont
susceptibles de changer dans le temps ou en fandtioccontexte: mobilité professionnelle,
évolution de la situation maritale, évolution d&gé et des besoins des enfants, évolution des
centres d’intérét...ainsi les roles dans les sitmatimodernes sont souvent des roles acquis
plutét qu’assignés*

En Afrique, la femme dés la naissance est cénsgdcomme un sexe faible par rapport a
I'hnomme. La société lui confere déja un stdtotinorisé” soutenu par les institutions
traditionnelles et coutumieres. C'est avec cetée ide statut et droits inférieurs & ceux de
I'hnomme, qu'elle se fera au cours de sa vie. Danéts déja elle doit accepter cette condition
d'infériorité qui lui a été infligée. Donc psychgiquement la femme est préparée a cette
condition de femme soumise et obéissante. Quartiomnime africain il accueille ce fait
comme une chose tout a fait naturel compte tenu diérences biologiques. Cette
conception que les hommes africains ont de la femmeefléte que I'état d'esprit d'une
communauté qui veut faire jouer a la femme desrééeondaires. La culture patriarcale dont
I'imaginaire collectif est dominée par des mythessaulins et dont la réalité quotidienne est
gouvernée par des hommes décideurs a longtempalpréans les sociétés (occidentale et

africaines).

Les facteurs qui influent sur la structure ddsg@e la femme dans la société africaine sont:
le niveau d’instruction de la femme, son statufgssionnel, et la classe socidles femmes,
qui représentent un peu plus de la moitié de laifadipn mondiale, ont encore au Sénégal un
statut social "minorisé” par rapport aux homrankoco, 1995°°.

Méme en Asie I'évolution des réles féminins estaealus sensible ou récemment encore,
les femmes devaient étre dociles, au service desrtes. Cette mentalité change rapidement
dans de nombreux pays asiatiques. Dans les pejanal'traditionnel, il est encore prématuré

d’annoncer la mort des stéréotypes traditionnelArabie Saoudite par exemple, les femmes

doivent étre totalement couverte en public et net g@s autorisées a travailler comme

204 | endrevie J; Lévy J; Lindon D, 2003, op. cit, 71
295 Fatou Diop, 2002, op. cit, p 4
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vendeuses dans les magasins ouverts au public (reiéelles vendent de la lingerie et des
articles d’hygiéne fémininé}°.

Section 2 : Le segment femme et le marketing :

Les consommateurs sont différents sur le plan destéaistiques sociodémographiques.
Parmi ces nombreuses caractéristiques, on ciexie, 'age et l'activité professionnelle.

A ce sujet le responsable de marketing a intér&odé&oler les différentes caractéristiques de

la femme et I'évolution de ses roles dans la séciét

1- Les différences d’'orientation du réle sebpeuvent influencer les réponses aux stimuli
marketing, du moins dans certaines circonstanaelesatratégies de traiter les informations
sont différentes entre les deux sexes. Les recegeroidiquent que les femmes sont plus
disposées a analyser le contenu d'un message, net plos sensibles aux informations

spécifiques, tandis que les hommes sont plus inéée par les themes globallx

Au terme de cette différence, certaines marquées’adressant a la fois aux hommes et aux
femmes différencient leurs approches marketingsklaible. Dans le sport, par exemple, les
méthodes utilisées pour s’adresser aux hommegéesnsur la performance et fondée sur le
parrainage de grands sportifs, s’averent inopésaatgpres des femmeStéphane Ball
directeur marketing de Nike France, souligne quar peduire la clientéle féminine, Nike a
da faire évoluer ses méthodes de marketing et Bécjig: “on ne peut pas faire de grandes
campagnes de communication en n’utilisant que l&vigdon car les femmes ont besoin de
voir les produits en détdilLa communicationproduif’ est alors aussi importante que la
communicatiorimarqué. Alors il est nécessaire de bien choisir le m@desse a la télévision

pour assurer une bonne visibilité des produits dansnvironnement féminfff.

2- Actuellement, I'apparition d’'une nouvelldagse de femmes cadres a obligé les
marketeurs a modifier leurs postulas traditioniselsles femmes lorsqu’ils ciblent ce marché
en forte croissance. Notamment en raison d’'unelf@udlution des rdles féminins dans les
sociétés, et d’autre part double rble tenu pafdesnes ayant une activité professionnelle et

dont la vie ressemble a un exercice de jonglage.

2% gSolmon Michael R, 2005, op. cit, p 16%mith C. S.,”Underneath, Saudi Women Keep tlegirets”, New

York Times on the Web, 3 December, 2002).

Solmon Michael R, 2005, op. cit, p 18@dyes-levy J; Maheswaran D, “Exploring differences in lesi

and females’ processing strategies”, journal ohsumer research, n°18, June, 1991, pp 63-70).

208 Kotler Philip et Dubois BernarMarketing Managemehtédition Pearson Education, *I'iédition, 2004,
p 212

207
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Ces changements ont obligé le marketing a modsdies stratégies, en ne plus
considérant les femmes comme de simples prescaptou comme une clientéle de niche.
En réaction, un nombre croissant de fabricants melyits traditionnellement masculins

(voiture, hi/fi vidéo, bricolage) féminisent leyssoduits et leur communication.

Citons le cas de la voiture, qui était un objet ecudis, dont son choix et la décision
d’achat étaient considérés comme une affaire d’henivtais le nombre croissant de femmes
conduisant et la multiplication du nombre de seeovmiture tendent a faire diminuer son role
comme décisif. La voiture se féminise, I'habitadie choix des tissus, des couleurs; sont de
plus en plus congus pour la femme; les construstewdifient leur plaquette publicitaire
pour adopter un langage moftechniqué, plus tourné vers la femme.

Par exemple, si la voiture reste un fief masculimurples grosses berline6)% des
acheteurs de Twingo sont des acheteus&8%tdes Clio et Peuge@D6 sont vendues a une
clientele féminine, mais certaines femmes sontétmtpar des modeles réputés plus

masculins20% de conducteurs d’Audi3 sont des femmé¥.

3- L'activité féminine et le marketing: laoissance de I'activité féminine est I'un des
événements majeurs de ce siecle. Partout en Euogs, par millions que les femmes

continuent d’affluer sur le marché du travail, et en dépit de la crise d’emploi.

Le poids de la famille sur I'activité féminine el moins en moins évident, en revanche, les
relations entre le niveau d’éducation et le nivdactivité sont extrémement claires, plus les
femmes sont instruites plus elles sont activesnikzeau d’instruction ne pése pas seulement
sur le volume d’activité féminine, il imprime égaient les cycles d’activités. Les femmes qui
ont un haut niveau de formation ménent plus soumastcarriére continue, une carriere qui

ne s'arréte pas a la naissance des erffants

De ce fait, le travail de la femme est indubitaldem un facteur stimulant pour la
consommation de certains biens comme les véternaries cosmétiqués.

Aussi on peut établir un lien direct entre I'adi@&vféminine et I'équipement du foyer en biens
durables comme les micro-ondes ou encore la veatecprrespondance. Des produits
permettent de gagner du temps ont connu un extredrel développement ces derniéres

années.

29 Solmon Michael R, 2005, op. cit, p 16Consommation, femmes, pratiques, hommes ludigbafux-les
Echos, numéro spécial, juillet-aolt, 2004, pp 56-62

210 van Vracan Paul; Janssens-Umflat Maritif@mportement du consommateur-facteurs d'influenteree:
famille, groupe, cultur€,. Bruxelles, Septembre, 1994, p 47

21 Dubois BernardiComprendre le consommat&ygédition Dalloz, paris, 1990, p 115
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4-Danielle Roy (20032 RESIS(Réseau d’Information Stratégique pour les enisep)

considere le segment femme comme une cible prigédédes stratégies marketing et un objet

de toutes les attentions des distributeurs ennajse:

Ce sont en majorité les femmes qui contrélent gletides ménages.

Le revenu total des millions de femmes qui sontémst sur le marché du travail se
mesure en millions d'euros. Méme si les femmes gagencore moins que les
hommes d'une maniere générale, leur pouvoir écanarest colossal et d'autant plus
intéressant que leur rapport a la consommatiotrésstécurrent.

Les femmes achétent ou influencent I'achar@eé 80% de tous les produits. Tandis
que I'hnomme achéte pour lui-méme, la femme aclmie glle et pour toute la famille.
La femme mere de famille reste une cible classique.

Le nombre de femmes vivant seules est en forggmaatation. La femme seule
décisionnaire représente donc un marché substgiel les vendeurs de voitures,
d'ordinateurs ou de téléphones mobiles... etc.

En couple, la femme dépense souvent son propriesafais aussi une bonne partie
de celui de son conjoint. Outre les achats domessiguotidiens, elle achéte pour ses
propres besoins comme le fait toute femme seulés eli@ est également de plus en
plus impliquée dans les grosses dépenses familiales

D'une maniere générale, c'est le plus souvent Hamie qui est a l'origine d'une
dépense et qui de plus, prépare linvestissementeenerchant les informations
préalables et en effectuant les premieres sélectidri’extréme, on pourrait presque
dire que la femme préfére ne rien avoir plutét deee pas choisir.

Les femmes pratiquent et ont appris & aimerhengement au point d'en faire un

mode de vie. Dans une méme journée, leur vie fasalactivités et les fait arborer plusieurs

casquettes. Elles sont en effet au poste de conerdmtbus les mouvements au sein du foyer

(travail, intendance, gestion pratique et économigechanges relationnels intra et inter....) et

cet aspect protéiforme de la vie des femmes saitnadr une démultiplication des besoins.

Section 3 : La femme et le processus décisionnel familial d’achat :
Nous avons déja étudié le processus décisionnelodsommateur, en soulignant la

multiplicité des processus suivis et la variété désisions liées au choix d’'un produit ou

d’'une marque. Nous abordons avec la famille la dsian collective de ces décisions en

212 Danielle RoyFemme premier role dans la stratégie mark&tindfema, le journal des tendances de la
consommation, RESIS, 03 juillet, 2003
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raison que la prise de décision familiale d’acleat caractérisée par le fait que les décisions
d’achat ne sont pas toujours prises par une seefisopne. Nombreux les produits qui
nécessitent la participation de plusieurs membeek damille. Dans cette partie, nous allons
donc établir dans un premier temps, un lien erdrsttucture des roles des femmes et le
processus de décision familiale d’achat, dansdeecd’une approche fonctionnelle. Puis dans

un deuxieme lieu, nous analyserons le processuslda approches interactives.

3-1 La perspective fonctionnaliste: structure des roles :

Selon une perspective fonctionnaliste, le procesfmisionnel dans un cadre familial
s'organise principalement autour des structuresotes qui se développent dans ce cadre
(Rudd et Koehler, 1998"

L’élément clef de la dynamique décisionnelle @ésalors dans le mode de différenciation
des roles entre les membres du couple lors du gsasale décision d’achat.
La premiere théorie sur la répartition des rbleasdi prise de décision familiale a été
développée par le sociologMeolfe (1959°%. Celui-ci a analysé les décisions en fonction de
deux dimensions. Embscissele degré de spécialisation, c'est-a-dire la progordes
ménages qui déclarent que la décision avait ége mn commun. Eardonnéel'influence
relative des époux dans la décision. Wolfe a aidlesitifié quatre types possibles de prises de
décisions, tout en s'inspirant de la classificapfiosposée paterbst (1952

» La décision dominée par le mari.

» La décision dominée par la femme.

» La décision autonome qui suppose une répartitisrr@les entre les époux. Pour ce
type de décision aucun époux n'est dominant. Enentémps, la décision ne peut pas
étre considérée comme étant conjointe.

= La décision syncrétiqgue, dans laquelle le chobalfiest pris en terme d'échange

important d'informations en vue d'aboutir a un emssis.

En raison de l'existence de ces réles. Plusieutsuasl ont ainsi montré la variation de
I'influence exercée par les conjoints en fonctiumeé multitude de variables comme la nature
du produit Pavis, 1970; Shuptrine et al., 1976; Green et Cagham, 1975; Burns et al., 1979;
Davis et Rigaux, 197%4la nature de la décision en questiDavis, 1970; Shuptrine et al., 1976;
Belch et al., 1985; Burns et al., 1986; Hopper bt 4989 et |'étape du processus de prise de

213 Balloffet Pierre, 2000, op. cit, p 61
214 Cité par Frikha khemakhem Azz&lassification des réles dans la prise de décisiashat au sein du
coupl€, Collogue ATM, 2004, p 4
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Chapitre 11 La femme et la prise de décision familiale d’achat

décision d’achatDavis et Rigaux, 1974; Wilkes, 1975; Bonfield, 19B8cker, 1992; Ford et al.,
1995¥".

Avant de passer en revies roles joués par la femme en fonction de cemblas en se
référant aux différentes etudes passees, il esbrimmt de définir I'influence et de citer les

différents moyens de mesure de l'influence adopéédes chercheurs.

3-1-1 La notion d'influence

L'influence est le résultat de I'utilisation, activa passive, du pouvai€oleman ,1978° .
Une personne va donc tenter d’influencer une audee,modifier son attitude ou son
comportement; ou bien sa préférence suffit a elldespour modifier la préférence de l'autre.
Ceci semble étre plus évident dans la mesure afluénce est un processus entre deux
personnes plutét qu’une caractéristique d’un irdlivi

L'influence d’'une personne est évaluée relatimeima celle d’'une autre personne. Ce
concept d'influence relativdest considéré également [Bamatty et al (1994*’ comme étant la
contribution d’un individu relativement a la coiution des autres tels que les membres de la

famille.

3-1-2 Mesure de l'influence

L'influence des époux dans la prise de décisiorhdtaa été toujours mesurée par les
perceptions des épouses ou par les perceptiorépdes et épouses.

Les chercheurs ont utilisé un ensemble de nwogén de décrire les patterns d’influence et
d'établir des classifications de roles. Ainsi, agrs se sont souvent basés sur le calcul de
moyennes d’influenceLévingood et Firebaugh, 1978; Burns et Ortinau, 99Belch et al. 1985;
Webster et Rice, 1996D’autres chercheurs se sont appuyés sur le lcdicpourcentage de
chaque catégorie de domaines d’influer@av(s, 1970; Cunningham et Green, 1974; Woodside,
1975; Shuptrine et Samuelson, 19Q&alls, 1983218.

- Frikha khemakhem Azza (2004) proposé une liste des limites & ces moyensesenas en
justifiant que ces deux moyens peuvent cacherdatste réelle des rélesaritaux au sein de
la famille. En effet, une moyenne d'influence dg@& une échelle dmesure de I'influence a

5 points par exemple) peut ne pas refléter entééatie décisiomronjointe, mais plutét une

2

[y

®>  Frikha khemakhem Azza, ES@ttitude du réle du genre et prise de décision likaen sein du couple

Tunis, Actes du Congreés International de I'’AFM, 20p 166

® Cité par Gouta Nadia, 2007, op. cit, p 8

" El Aoud Nibrass‘Communication familiale et contribution de 'adalest: Analyse de la fiabilité et des
degrés d’'accord et de désaccord dans les percepties adolescents et de leurs nigrks revue des
Sciences de Gestion: Direction et Gestion, vol.m@®14-215, 2005, Jul-Oct, p 91

218 Frikha khemakhem Azza, 2004, p 3

2
2

[
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décision considérée dans certaines familles conterd de naturéépoux dominaritet dans
d'autres familles comme étant de natifgouse dominanteUnemoyenne d'influence égale

a trois, reflete-t-elle alors une spécialisation dides ou un flou de spécialisation au sein de la
famille? Par ailleurs, le calcul des pourcentages ctiaque pattern de dominance est
insuffisant puisqu’il est souvent difficile de seoponcer quant a la nature de la décision.
Ainsi, une décision refléte-t-elle un rdéle conjomi spécialisé quand les pourcentages des
différents domaines de dominance sont rapprochés® deux procédures d’analyse ne
permettent donc pas de voir certaines particukarte l'influence exercée dans la prise de
décision d'achat au sein du couple. Il en est dassiproduits ou décisions a caracteres
autonomes qui ne peuvent pas étre observés.

- Davis et Rigaux19742*°, probablement conscients de ces problémes, onogéogepuis
déja longtemps une conceptualisation triangulage bles qui tient compte de la moyenne
d’influence et du pourcentage de décisions corgsin€Cette conceptualisation des réles peut
étre considérée comme une étape dans I'amélioraéotappréciation de la nature d’'une
décision dans la mesure ou elle per@giriori une meilleure compréhension des roles de
prise de décision d’achat.

- De sa part la chercheuse tunisieRrikha khemakhem Azza (200&)élaboré une nouvelle
conceptualisation triangulaire des roles qui pemaetie mieux décrire les patterns de
dominance et d’étendre son application a I'étudéadmise de décision d’achat, en critiquant
la précédente répartition des roles qui semblel smmsfisante dans la mesure ou en absence
d'une décision qui soit totalement conjointe ou oh&® par un partenaire du couple, qui
pourrait a leur avis d’apporter plus de lumiéréééutle de I'influence et de la répartition des
réles au sein du couple lors d’'une prise de détidiachat.

Cette chercheuse a défini une répartition des eie catégories:

1) Les décisions dominées par I'époux.

2) Les décisions dominées par I'épouse.

3) Les décisions de moindre dominance de I'épouse.

4) Les décisions de moindre dominance de I'époux.

5) Les décisions strictement autonomes.

6) Les décisions strictement syncrétiques.

7) Les décisions conjointes avec une légéere domindad€&pouse.

8) Les décisions conjointes avec une légere domindaed@€poux.

219 Cité par Frikha khemakhem Azza, 2004, op. cit3 p
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3-1-3 Impact de la nature du produit sur l'inflaerexercée par les époux dans la prise de
décision d’achat

La variation de la nature de la décision familialef@nction du produit a été longuement
discutée par les auteurs et a fait I'objet d'unbrenassez important de recherches. Abzsiis
(1970); Shuptrine et al. (1976nt démontré que les décisions d'achat de vortareont pas
reliées aux décisions d'achat de mobil@mningham et Green (1974); Davis et Rigaux ()974
Burns et al. (1979pnt démontré que l'influence exercée par les épams la prise de décision
d’achat varie considérablement d'un produit a fauEn fait, a travers ces études et
notamment d'autre®elch et al. 1985; Woodside, 1975; Lovingood €t98; Ford et al.1995)il
semble évident que la structure des rbles danside de décision familiale est fortement
influencée par la nature du produit ou du servigetade la décision. En effet, des différences
entre le role de 'homme et de la femme existenfpaction du produit objet de la décision.
La prise de décision a tendance a étre moins curjguand l'un des époux posseéde un
niveau d'expertise (réel ou percu) inégal par reppo l'autre. Chaque partenaire est
généralement dominant pour les produits ou il exeme certaine expertise. Ainsi, certains
produits comme les produits alimentaires et leslpite pour la décoration du foyer semblent
étre sous l'influence de la femme. L'homme, partrepmprend les décisions d'achats pour
d'autres catégories de produits, comme la voittilagsurance-vie. L'achat d'une troisieme
catégorie de produits est caractérisé par la piegsdécision conjointe ou syncrétique comme
le choix des vacances, de la maison ou encoredi@ des principaux biens d'équipements. |l
est a noter que les études de la répartition des dans la prise de décision familiale ne se
sont pas limitées a I'étude de ces rbles en famdeulement de biens de consommations
courantes ou encore des biens durables. En effggirms chercheurd=érber et Lee, 1974;
Hempel et Tucker, 1980; Rosen et Granbois, 1988) Ki Lee, 1989; Assar et Bobinski, 1p%e
sont intéressés a I'étude de la répartition déukince dans la prise de décisions financiéres.

1) Etude de Davis et Rigaux (1974) :

Davis et Rigaux (1994°° dans leur célébre étude sur la répartition dies dans la prise de
décision des meénages, ont réalisé sur la base dgptdogie proposée pawolfe une
importante étude empirique du processus de dédainiiale. Pour ce faire, un questionnaire

a été administré séparément a la femme et au m@8 abuples. Les décisions portaient sur

220 Davis Harry L; Rigaux Benny FPerception of Marital Roles in Decision Processe®urnal of Consumer
Research, 1, 1974, juin, pp 51-62
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25 produits (biens et services) représentant emv#&% du budget type d'un foyer. Se
fondant sur une échelle a trois points afin de medlinfluence des époux dans la prise de
décision d’achat de ces différents produits en tioncdu processus de prise de décision
d’achat, les auteurs ont représenté la prise dsideaans le couple selon deux axes:
= Un axe vertical représentant l'influence relative des époux aii rangée dans un
continuum allant de 1 (si tous les répondants reappbque le mari est dominant) a 3 (si
tous les répondants rapportent que I'épouse eshdotn).
= Un axe horizontal représentant une échelle de I'étendue de laa@@tion du role,
mesurée par le pourcentage de familles qui rappomree la décision est prise
conjointement.
Les auteurs ont ainsi classé les décisions d'adeals famille en quatre patterns d'influence
ou chacun des époux exerce un role plus au moipsrtant, a savoir: (les décisions sont
représentées dans figure 11.1).
1- Les décisions dominées par le ma@ie sont les décisions pour lesquelles la moyeene d
I'influence relative est d&.5 ou moins. Comme type de décisions dans cette araedes
auteurs ont suggéré que l'assurance est un dordaimeise de décision ou I'époux a une
influence plus importante que celle de la femme.
2- Les décisions dominées par I'épougee sont les décisions pour lesquelles la moye€ene
I'influence est de.5ou plus. Les décisions concernant les produitseaitaires et les produits
de nettoyage par exemple sont sous la dominankiaeftieence de la femme.
Il est a noter que pour ces deux premiéeres catgyde décisions, la proportion des familles
ou le couple décide de maniere conjointe est pfnitién moins que50%. Les décisions
ayant une influence comprise entrget2.5 sont soit syncrétiques soit autonomes.
3- Les décisions autonome€e sont les décisions pour lesquelles le pouagentle familles
qui affirment que les décisions sont conjointes restins de50%. Parmi les décisions
autonomes, nous pouvons observer la décision d'dichdils de jardin.
4- Les décisions syncrétique€e sont les décisions pour lesquelles une mé@j@pius que
50%) des familles prennent les décisions conjointemesg.décisions du choix de vacance ou

de maison sont classées dans cette catéfforie

221 Frikha khemakhem Azza ,2004,0p. cit, pp 5-6
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Figure (I1.1): Influence relative des époux dans 25 décisionshdia
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Source: Davis Harry.L ; Rigaux Benny.P, (197%) p 54

2) Etude de Cunningham et Green (1975): évolution de linfluence relative
des époux :

La répartition des roles et de I'influence des épchenge au cours du tem@Enningham
et Green (1975pnt réalisé une étude qui met en évidence la coarguar des résultats d’'une
recherche menée elp55 avec des mesures faites @873 permet de conclure que les

entreprises opérant dans les secteurs qui ont tethiéeg s’adressaient em973 a des

222 Davis Harry L. et Rigaux Benny P., “Perception Mérital Roles in Decision Processes”, Journal of
Consumer Research, vol. 1, juin, 1974, pp 51-62
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consommateurs tres différents de ce qu'ils étajairtze ans plutét. Les résultats sont illustrés
dans le tableau I1.1.

On constate une plus grande spécialisation desxégans le cas des décisions autonomes
(nourriture, assurance vie) et une participatioorae des deux partenaires dans le cas de
décisions syncrétiques (automobiles, logement, na@es). Ces résultats s’expliquent par

I'évolution rapide du réle de la femme qui tend eévehir a la fois plus active et plus

individualisté®.

( Tableau (I.1): R6le du mari et de la femme:1¢-197< '

Type de décision 1955 1973 )X Probabilité **
Nourriture
Habituellement le mari 13 10
Les deux époux 33 15 34,70 <0,001
Habituellement la femme 54 75
Nombre de cas (727) (248)
Assgrance-vie _ 43 66
Habltuelle[nent le mari 42 30 45,03 <0001
Les deux époux 15 4 ’
Habituellement la femme
Nombre de cas (727) (247)
Automobile
Habituellement le mari 70 52
Les deux époux 25 45 37,19 <0,001
Habituellement la femme 5 3
Nombre de cas (727) (248)
Logement
Habituellement le mari 18 12
Les deux époux 58 77 31,05 <0,001
Habituellement la femme 24 11
Nombre de cas (727) (245)
Vacances
Habituellement le mari 18 7
Les deux époux
Habituellement la femme Ig 894 21,80 <0,001
Nombre de cas (727) (244)

* indique les valeurs du Chi 2 ou?Xqui permettent de voir si I'évolution entre 19851973 est
significative.

** indique les valeurs 0,001 montrent qu’il yuae évolution significative entre ces deux dates et
que la probabilité que cette affirmation soit fausst inférieure a 1 sur 1000.

Source Green Robert.T et Cunningham Isabella, (1§75)eminine Role Perception and
Family Purchasing Decisions”, Journal of Marketidgsearch, vol. 12, august, pp 325-332

%3 pras B.; Tarondeau J.@Comportement de 'achetéuEdition Sirey, 1981, p 208
224 Cité par Pras B.; Tarondeau J.C, 1981, oppdf9
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3) Etude de M. Glaude et F. de Singly (1986):

Dans leur étude de I'organisation domestique enderées sociologues franca¥k Glaude
et F.de Singly (1986°° montrent quels sont les domaines qui font I'objahdartage entre les
conjoints et ceux qui sont réservés a I'un outfaues conjointslis distinguent sept types
“d’organisations domestiquegvoir figure 11.2) selon la fagcon dont les rélesns répartis
entre conjoint. La typologie est construite a pade la répartition de six domaines (voir
figure 11.3) entre les époux: domaine de l'appramimement, domaine meénager (cuisine,
linge,...), domaine de I'entretien (maintenance, diege,...), domaine de I'administration,
domaine des décisions d'équipement, domaine dedgsadécisions (éducation, voyages,..).
Pour chaque domaine, on peut déterminer si la prégdmce est féminine, masculine ou si la
responsabilité est partagée égalitairement endrépeux. Cette typologie permet d’identifier,
d’'un c6té, le typéfemme dominéejui est essentiellement responsable d’aspects raénay
de l'autre coté, le typfemme PDG qui pése tous les domaines, avec un réle domuant
les grandes décisions.

2% Cité par Pinson C. et Jolibert AComportement du consommatguEncyclopédie de gestion, édition:
Economica, 2"°éd, 1997, p 407
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Figure (11.2): Typologie deSorganisations domestiques

Partage égalitaire .
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masculine féminine

Femme égalitaire (25%) Organisation majoritaire28%)

Femme gestionnaire (11%) Femmeé petit patrofi (3%)

Femme PDG (7%)

Source Darpy Denis; Volle Pierre, (2003)Comportement du consommatguédition Dunod-parigp 281
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Figure (11.3): Les six grands domaines de I'organisation domestiqu
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Source M. Claude et F. de Singly, (1986),organisation domestique: pouvoir et négociatjdeconomie et
statistique, pp 3-3¢°

by

Dans la figure ci-dessus, six zones appamaissorrespondant a des domaines de
fonctionnement de la cellule familiale. Premiérembss grandes décisiorgui concernent le
choix des amis, du lieu de vacances, de I'appartene¢ les mesures relatives aux enfants.
Souvent, ces décisions sont prises en commun. PRegsipement qui regroupe les
aménagements apportés au logement, I'achat élegtiager, et les visites qui le précedent,
ces décisions d’investissement, sont largement agést Avec I'approvisionnement
(vétements, achats courants, préparatifs pourniggations), on entre dans le domaine qui
culmine dans l'univers ménager (repas, nettoyagesselle), a large prépondérance féminine.

L’administration (gestion du budget, déclarations de revenus) ocanpeplace a part: c’est

226 Cité par Kotler Philip; Dubois Bernard; Manceau jiiehe, “Marketing Managemeht édition Pearson

Education, 13™édition, 2004, p 211
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tantdt I'hnomme, tant6t la femme qui s’en occupesmarement les deux ensemble. Enfin,

I'entretien (les réparations ou le lavage de la voiture) rsdamaine masculff’.

4) Enquéte de la Sofres :

Une enquéte de la Sofres, effectuée aupres desesofraincais a abouti aux résultats
présentés au tableau 11.2. Ces chiffres établisstement I'impact de la catégorie de
produit. Par exemple les produits d’entretien sont territoire féminin, pour les sous-
vétements masculins, le consommateur et le décisentr nettement différenciés: c’est la

femme qui les achéte deux fois sur trois.

Tableau (II.2): Influence relative des maris et de leurs épousesesichoix de
la marque des produits de grande consommation (élaénce

Produits Alimentaires Homme Femme
Eau minérale 25 75
Biere 53 47
Vins fins 63 37
Apéritifs 49 51
Huile 12 88
Yaourt 13 87
Fromage 32 68
Produits d’hygiéne-beauté
Shampoing 17 83
Savon toilette 13 87
Dentifrice 23 77
Rasage 64 36

Produits d’entretien

Entretien sols 7 93
Détergent vaisselle 5 95
Papier aluminium 6 94

Autres
Aliments pour chiens et chats 22 78
Sous-vétements masculins 34 66

SourceSOFRES, Qui décide? Etude commandée et renduigpeipar les magazines Elle,
Paris-Match, sélection et Tél¢ 7 Jdtits

5) Enquéte CREDOC (1997) :
Les résultats de I'enquéte menée EREDOC? sont présentés au tableau 11.3: qui

suggere gue les courses de produits alimentairdstsagjoritairement une affaire de femmes,

227 Dubois Bernard‘Comprendre le consommat&uédition DALLOZ, Z édition, Mars, 1994, p 257

228 Dubois Bernard, 1994, op. cit, p 254

229 Centre de Recherche pour I'étude et I'Observatiea Conditions de vie, 14, rue du Chevaleret 75013
Paris,“Consommations et modes de’vie
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cependant, les homes achétent plus les produiisie@d’une consommation personnelle que
de produits destinés a la famille.

Tableau (I1.3): Influence relative des maris et de leurs épouses jes
produits alimentaire

Taux de décisio Taux de décision
féminin masculin
Fromages 77 23
Chocolat et confiseries 77 23
Colas, sodas, jus de fruits 78 22
Café 79 21
Jambon et charcuterie 83 17
Plats préparés en sachets, conserve 83 17
Soupes en sachets ou en brique 84 16
Eau minérale 85 15
Desserts lactés tout préts 86 14
Biscuits 86 14
Céréales de petit-déjeuner 86 14
Sauces et condiments 86 14
Laits 87 13
Plats préparés surgelés 87 13
Yaourts 89 11
Fruits et [égumes 89 11
Vin, alcools 33 76
Biere 39 61

Taux de décision masculinouqentage de couples dans lesquels le choix lilmd'at
est fait par le conjoint et non par la maitressendéson

Source CREDOC, (1997), Enquéte: comportements alimessaies Francars.

6) Etude de Danko (1996) -
Danko Ibrahima(19967>* a réalisé une étude qui porte sur le comportentachat familial

au Sénégal afin de déterminer les réles de la fedans le processus de décision.
Les femmes, qui représentent un peu plus de l&ée la population mondiale, ont encore
au Sénégal un statut social "minoris€" par rappoxthommes. Elles constituent de ce fait un
marché potentiel tres élargi et diversifié, d'ounéeessité de connaitre leurs besoins, et leurs
attentes pour les produits dont I'achat est sausésponsabilité.
L’analyse de la structure des rdles en matiérehdiacdans les familles sénégalaises, fait
apparaitre une ségrégation trés nette entre les mhsculins et féminins, et I'étude entre les
caractéristiques personnelles de la femme et des dans les décisions d’achat familiales

montre que la théorie des ressources est globatertnafirmée dans le contexte sénégalais.

230 golmon Michael R, 2005, op. cit, p 390
231 Danko Ibrahima‘Le comportement d’achat au Sénégal: les roles tiniane dans le processus de décision
thése de doctorat, France, université de Corse§ 199
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Chapitre 11 La femme et la prise de décision familiale d’achat

Cependant, alors que I'implication de la femme emVe produit et son orientation des réles
de sexe n'exercent qu’une influence faible sutracsure des roles.

Les travaux effectués pabanko au Sénégal, montrent que l'achat est généralement
spécialisé, la femme est tres impliquée dans ltadbacertains produits dont les produits
alimentaires o47.2%des femmes interviennent dans la phase de recsamgie de besoin et
41.1% interviennent dans la phase de recherche d'intiomat participe activement a la
décision d'achat familial au Sénégal. Ce qui narspt de souligner la pertinence de l'achat
comme une activité individuelle, ou la ménagerembre de la famille est une référence du
couple parental. Et compte tenu de son comportegrantionnel et rationnel, elle est apte a
accomplir des taches cognitives.

La spécificité en Afrique c’est que les produitachat courant®y convenience gooys
sont généralement du domaine de la femme ou efigre& ces qualités culinaires. Compte
tenu de la structure du marché en Afrique, les ytedd’achats courants sont vendus au
centre du marché. Alors que les hommes s’adonnkrgt @ l'achat de biens réfléchis
(shopping goodsgt de biens spécialiséspgciality goodsvendus aux alentours du marche.
Les céréales locales transformées sont considéréesne appartenant a la premiere
catégorie. Il n'est pas exclu que la femme s'ocdap&achat de biens réfléchis ou spécialisés,
mais trés rare seront les hommes en Afrique givseront a l'achat de biens courants.
L'organisation du marché contribue beaucoup asiangtion faite entre type de produit et role
de genre. Méme si parfois les hommes s'émissestldanonde des femmes en effectuant des
achats de produits courants, ils sont peu nombadaxaire. Au Sénégal, les hommes qui font
le marché a la place de leur femme rencontrentesduyne certaine géne lorsqu'ils sont dans
le centre du cercle réservé aux femfifes

Au Séneégal, I'une des rares études faites storgportement d’achat, montre que I'achat est
spécialisé selon le type de produit. Contrairengehdccident ou I'achat est collectif est fait

I'objet d’arbitrage dans le ménage.

7) Etude de Ruth et Commuri (1998)233 ;
De leur c6té, ces chercheurs ont tenté de meswrehbngements des rbles au sein de la
cellule familiale. Se basant sur I'étude Davis et Rigauxils ont voulu appréhender s’il y

avait un déplacement des roles traditionnels audane famille. Ainsi, en interrogeant

32 Fatou DiopLe processus de perception des attributs par lagééa au Sénégal: application aux céréales
locales transformégsAtrticle paru: IAE de Paris (Université Paris Jrfthéon -Sorbonne) -GREGOR- 2002-
05,p4

283 Cité par Pettigrew et al, 2002,0p. cit, p 2&L¢th Julie et Commuri Suraj R,1998hifting roles in family
decision making Advances in Consumer Research, vol.25, pp 40D-406
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plusieurs couples a plusieurs reprises sur I'agbdt5 produits de consommation courante, ils

ont mis en évidence que les rbles avaient été msdifins certains cas.

La figure 11.4 suggére que certaines décisionsconhu des transferts d’un individu au profit
d’un autre. Ainsi, alors que le mari influencaitupdachat de ses vétements, dont la décision
finale revenait toutefois a I'épouse, on assistppuad’hui a une décision uniquement
masculine. De la méme facon les vacances passené diécision conjointe a celle de la
femme dominée (cette derniere décide, mais le méwience le choix). Mais le changement

le plus important est celui du choix du restauggagsant du mari dominé a celui de femme

dominée.

Mari

Influenceur

Femme

Figure (I1.4): Changement des réles dans le processus de détsiviel

Décideur
Mari Femme

* Meubles < + Vétement du matri femme

* Epicerié
dominé
Mari

pe
dominant
» Vacances
- Loisirs

Décision
v conjointe

* Choix de I'école
pour enfants

- Restaurants - Epicerie®
* Huiles pour la cuisine
+ Dentifrice
Mari femme

Epicerie: 1 pour les produits de luxe achetés payuemment et 2 I'épicerie
traditionnelle.

Source Petigrew et al, (2002)Le consommateur: acteur clé en marketires
éditions SMG; novembre, p 252
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Chapitre 11 La femme et la prise de décision familiale d’achat

8) Etude de Frikha khemakhem Azza (2002)234:

Frikha khemakhem Azzaeffectué une étude sur la répartition des rddes la prise de
décisions des familles tunisiennes. L'objet de stude mis en valeur les roles des deux
époux sur dix produits (pates, salon, tapis, apisamrenagers et électroménagers, ustensiles
de cuisine, vaisselle, ameublement, produits dettej produits d'hygiéne et de nettoyage,
voiture).

Cing sous-décisions spécifiques d'achat ont égnues, pour cet ensemble de produits: la
décision du moment de l'achat, la décision du nmirdadépenser, la décision du lieu de
I'achat, la décision du choix de la marque et Esilén du choix de la couleur et/ou modéle.

La perception de l'influence relative exercée pardpoux dans la prise de décision d'achat de
ces différents produits et ces différentes soussibdts spécifiques a été mesurée sur une
échelle a 5 points, indiquant une influence croissae I'épouse et décroissante de I'époux,
avec 1: époux seul, 2: I'époux plus que I'époBsépoux et épouse a égalité, 4: I'épouse plus
que I'époux, 5: épouse seule.

Comme nous l'avons mentionné précédemriemha khemakhema proposé une
nouvelle conceptualisation triangulaire des roleség par les conjoints dans la prise de
décision qui permet de mieux décrire les pattefindluence exercée par les époux lors
d’une prise de décision d’achat au sein du couple effet, elle permet non seulement de voir
les quatre catégories de dominance définies pahkesheurs dans ce domaine, mais aussi de
mieux appreécier la nature d’'une décision donnééosgudorsqu’elle n'est pas totalement
conjointe ou autonome ou méme lorsque la domindhoepartenaire au sein du couple n’est
pas absolue.

La présentation graphique des différentes dédsign’elle a proposées, elle s’est faite
selon deux axes (voir figure I11.5).

» Un axe vertical représentant l'influence relatives égépoux qui est rangée dans un

continuum allant de 1 (si tous les répondants agmietue le mari est dominant) a 5
(si tous les répondants rapportent que I'épousgoesinante).

234 Frikha khemakhem Azza, Maitre-Assistante adlEcSupérieure de Commerce de Tuf@assification

des rbles dans la prise de décision d’achat audeioouplé, colloque ATM, 2004, Frikha Azza, 2002,
Influence et structure des réles dans la prise éeigion d’achat au sein du couple dans le contéatalial
tunisien de I'an 2000, Thése de Doctorat en ScedeeGestion, Institut de Gestion de Rennes, Usitéale
Rennes 1).
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» Un axe horizontal représentant une échelle dentiée de la spécialisation du réle

mesurée par le pourcentage de familles qui rappoee la décision est prise

conjointement.

Les décisions d'achats au sein du couple sons alassées en domaines d'influence ou

chacun des époux exerce un role plus au moins tamorNous proposons ainsi une

répartition des roles edcatégories:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Les décisions dominées par I'épauxce sont les décisions pour lesquelles la
moyenne de l'influence varie de 2.

Les décisions dominées par I'épous€e sont les décisions pour lesquelles la
moyenne de l'influence varie d& 5.

Les décisions de moindre dominance de I'épau€® sont les décisions pour
lesquelles la moyenne d’influence est compriseeed)fret 4 et pour lesquelles le
pourcentage de décisions conjointes est moirdde

Les décisions de moindre dominance de I'épou®e sont les décisions pour
lesquelles la moyenne d’influence est compriseeehtt 2,5 et pour lesquelles le
pourcentage de décisions conjointes est moirdde

Les décisions strictement autonome€e sont les décisions pour lesquelles la
moyenne d'influence est @ a 3,5 et pour lesquelles le pourcentage de familles
qui affirment que les décisions sont conjointesmesns des0%.

Les décisions strictement syncrétiqueSe sont les décisions pour lesquelles la
moyenne d'influence est @5 a 3,5 et pour lesquelles le pourcentage de familles
qui déclarent que les décisions sont conjointesigstrieur 0%.

Les décisions conjointes avec une légére dominadeel’épouse Ce sont les
décisions pour lesquelles la moyenne d'influenteasprise entr8,5et 4 et pour
lesquelles le pourcentage de familles qui déclargune les décisions sont
conjointes est supérieursa%.

Les décisions conjointes avec une légere dominadee I'époux Ce sont les
décisions pour lesquelles la moyenne d'influente@sprise entre et2,5 et pour
lesquelles le pourcentage de familles qui déclamgune les décisions sont

conjointes est supérieursa%.
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Cette répartition peut étre représentée comme sulit:

Figure (11.5): Les patterns de dominance

3
— 5 \09..’-
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° e 8
N- -4 < g
2 =)
-1 | 15 =
L | | | | | | | | 1
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Pourcentage de familles ou la décision est perguernme conjointe

Source Frikha khemakhem Azza, Maitre-Assistante a 'EQUgérieure de Commerce de Tunis,
(2004),“Classification des réles dans la prise de décidiachat au sein du couplecolloque ATM, P 12

Figure (1l. 6): Rbles maritaux pour les 10 produits retenus

" YiUEsee
.paygiene
= Ustensiles 4

" Ameublspggt

= Tapis
= Salon
*A ménager

Influence relative des époux

=Voiture
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Pourcentage de familles ou la décision est percuersme conjointe

100

Source:Frikha khemakhem Azza, Maitre-Assistante a I'Ec®lpérieure de Commerce de Tunis, (2004),
“Classification des roles dans la prise de décidiachat au sein du couplecolloque ATM, p 14

Cette figure II. 6 révele que la répartitabes différents produits tout au long de ces deux
axes montre que l'achat de voiture est un domaaszutin. L'achat de pates, d'ustensiles de
cuisine, de vaisselle, d'ameublement, de prodeit®itette et de produits d’hygiéne sont sous

la dominance de I'épouse, méme si la dominanceltieat est relativement moins élevée en

-129 -

™ This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

=
SONIC,
=~“ To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre 11 La femme et la prise de décision familiale d’achat

ce qui concerne l'achat d’ameublement et de prediat toilette. Quant aux autres produits
(salon, tapis et appareils ménagers) il sembleuguta époux n'est dominant: parfois, c'est
I'époux qui prend la décision; parfois, c'est liggm Il n'y a pas de décisions conjointes, mais
il y a une spécialisation des réles sans qu'iuaé& dominance d'un partenaire du couple sur
l'autre dans la prise de décision d'achat. Ces tddicisions sont alors des décisions

autonomes.

3-1-4 Impact de la sous-décision spécifique d’'acha I'influence exercée par les époux

dans la prise de décision d’achat

La décision d'achat d'un produit est composée deepiis sous-décisions qui concourent a
la fixation du choix final ou de la décision finalées sous-décisions peuvent, elles aussi, étre
sous la responsabilité d'un partenaire qui exere influence plus importante que celle
exercée par son conjoint. A l'intérieur de chaqaggorie de produits les réles sont donc
différenciés par la nature de la décision. Ainsidécision du montant a dépenser dans l'achat
d'un bien particulier différe largement de la dérisdu choix de la couleur ou du modele.
D'aprés de nombreux cherchegbsvis, 1970; Hempel, 1974; Shuptrine et al., 19B@rns et
Ortinau, 1979; Belch et al., 1985; Hopper et al989) deux grandes catégories de décisions ont
été trouvées: les décisions économiques ou enesrédcisions de ressources (ou acheter?
combien d'argent dépenser? quand acheter? comrmagent?p et les décisions a propos des
caractéristiques intrinseques du produit (queleStytjuelle couleur? quel modéle? quelle
marque ™.

D’'une facon générale, les chercheurs ont mis liaiccaur le fait que les décisions
economiques font traditionnellement partie du domal'influence du mari, et les décisions
relatives aux caractéristiques des produits forttgpdu domaine d'influence die femme.

En effet, la dominance pour certains aspects didision n'est pas transmise a travers les
produits. En d'autres termes, un époux qui est m@amipour un aspect particulier de la
décision d'achat d'une voiture, n'est pas forcémdentinant pour ce méme aspect dans la
décision d'achat de mobilier. Ainsi par exemplépdux est dominant pour la décision du
moment de l'achat d'une voiture, cependant, poudél@ision du moment de l'achat de
mobilier il n'est pas dominant. Il faut alors aseotoujours ces deux dimensions (produit et

sous-décision spécifique) pour pouvoir analysefilience dans la prise de décision globale.

2% Frikha khemakhem AzzA,Classification des roles dans la prise de décisiachat au sein du couple
colloque ATM, 2004, p 7
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1) Etude Time magazine 1967236 ;

L’étude exploratoire qui a été élaborée pane magazinsuggére qu'il est important que
le marketeur examine les décisions prises par pegne au terme de caractéristiques du
produit. Par exemple cette étude a trouvé queétarchination de la marque des voitures et
téléviseurs fait partie de la dominance d’hommascpntre, la marque pour les vétements est
déterminée conjointement. Le reste des résultatsette étude est présenté dans le tableau
.4

Tableau (I1.4): Influence relative des maris et de leurs épouses jes
caractéristiques des produits

Les caractéristiques d’achat Automobilgs Vétemefits Télévision Machine a laver
La marque H = H F
Caractéristiquesle performance H F H F
Le style F H W F
Size H H H F
Le style = X H H
La garantie H F F H
Store H = F H
Service H X H H

Clé: H:I'homme a plus d'influence que la femme =: influence égalitaire
F: la femme a plus d’influence que X: absence de caradifrie

Source cité par Schiffman Leon G; Kanuk Leslie Lasd9&7),“ Consumer behavigrPrentice-Hall
edition, third edition, p 40@dapted from Family decision Making (New York: &iklagazine,
Time Marketing Information Research Report 142&7)9

2) Etude de Munsinger; Weber et Hansen (1975)237 ;

Plusieurs chercheurs se sont intéressés dans ledeséur I'achat de logement parmi eux
on trouve, I'étude d&lunsinger; Weber et Hansen (197¢ui a permis de montrer que le mari
est le plus souvent a l'origine du processus d'adhan logement mais que I'épouse est la
plus active dans la recherche d’informations. Coneffeea illustré que c’est ’lhomme qui se
préoccupe davantage des questions de prix de @naam, alors que lfemme est plus
sensible au voisinage et au style architecturdlaspect esthétique.

Au terme de ce type de décisions deux autres ckerstiempel (1974° et Bernhardt

(19747*° ont montré que l'influence de mari est prépondéraur la décision de déménager

2% gchiffman Leon G; Kanuk Leslie Las&Gonsumer behavigrPrentice-Hall edition, third edition, 1987,
p 406

237 Munsinger G.M. ; Weber J.E et Hansen R.W. ,"biome purchasing decision by husbands and wives”,
Journal of Consumer Research, vol.1, n° 4, 19750366

238 Hempel D.J, “Family buying decisions: Across utal perspective “, Journal of Marketing Reseavcih,11,
1974, pp 295-302

239 Bernhardt K.L, “Husband-wife influence in the phase decision process for houses”, thése de anctor
Université du Michigan, 1974
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ainsi que sur le niveau de prix acceptable, aprsi’épousea une plus d’influence sur

I'arrangement général du logement.

3) Etude de Frikha khemakhem Azza (2002)249;

Pour mieux comprendre la répartition de l'influert@ns la prise de décision d'achat au
sein du couple, la chercheuse a étudier la vait@lies domaines de dominance des produits
en fonction des différentes sous-décisions spémfigd'achat qui sont déja mentionnées
précédemment. Ainsi, pour chaque sous-décisiorifgpés, elle a repris la représentation des
différents produits en domaines de dominance ptésatans les figures 1.7, 11.8, 11.9, 11.10,
l.11.

Figure (1l. 7): R6les maritaux pour la sous-décision du momentagddat des 10 produits
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Pourcentage de familles ou la décision est percuerame conjointe

Source Frikha khemakhem Azza, Maitre-Assistante a I'Ec®lpérieure de Commerce de Tunis, (2004),
“Classification des roles dans la prise de décidiachat au sein du coup)eollogue ATM, p 15

240 Frikha khemakhem Azza, Maitre-Assistante a llEQ@upérieure de Commerce de Tuf@lassification des
réles dans la prise de décision d’achat au seitodpl€, colloque ATM ,2004
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Figure (ll. 8) : R6les maritaux pour la sous-décision du montanégedser dans
'achat des 10 produits
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SourceFrikha khemakhem Azza, Maitre-Assistante a 'EQuUpérieure de Commerce de Tunis, 2004,
“Classification des roles dans la prise de décidiachat au sein du couplecolloque ATM, p 16

Figure (11.9): Réles maritaux pour la sous-décision du lieu delat des 10
produits
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SourceFrikha khemakhem Azza, Maitre-Assistante a I'Ec®Upérieure de Commerce de Tunis, 2004,
“Classification des roles dans la prise de décidiachat au sein du couplecolloque ATM, p 16
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Figure (Il. 10) : Rbles maritaux pour la sous-décision du choixadearque des 10
produits
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Source Frikha khemakhem Azza, Maitre-Assistante a 'EQuUgérieure de Commerce de Tunis, (2004),
“Classification des roles dans la prise de décidiachat au sein du couplecolloque ATM, p 17

Figure (Il. 11): Roles maritaux pour la sous-décision du choixrdadele/couleur
des 10 produit
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Source:Frikha khemakhem Azzaolloque ATM, (2004), p18

La représentation des différents produits pouaqole sous-décision spécifique permet
d’établir certaines constatatigfts

241 Frikha khemakhem Azzaolloque ATM, 2004, op. cit, p 18
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1. Un mouvement vers plus de décisions conjointesobservé entre la décision du
moment de l'achat et la décision du choix du maddéldeur pour I'ensemble des
produits.

2. Un mouvement vers plus de décisions conjointeausti observeé entre la décision du
montant a dépenser et la décision du choix du neéa®ileur pour tous les produits a
I'exception des ustensiles de cuisine et de vaessel

3. Un mouvement vers plus de décisions conjointegegatirqué entre la décision du
moment de I'achat et la décision du choix de laguara acheter pour une majorité
des produits.

4. Un mouvement vers plus de décisions conjointeseelatrdécision du montant a
dépenser et la décision du choix de la marque @e@chkurtout pour les produits qui ne
sont pas dominés par I'épouse.

Selon ces remarques, on constate que les décigioosomiques (moment, montant)
engendrent plus de spécialisation de réles damsise de décision d’achat, alors que les
décisions de sélection (marque, modéle/couleur)traonplus de participation conjointe de la
part des époux.

En effet, nous remarquons que la nature de Isidéche change pas de maniere significative

d'une sous décision spécifique a une autre.

3-1-5 La répartition des rbles entre les épouarskds étapes du processus d’achat

La situation se complique étant donné que le rale jpar les membres de la famille
évolue en fonction des différentes étapes du psosede décision.
Cet aspect de la répartition des réles au seiradellule familiale permet d’établir un lien
entre les influences relatives et les principalesspes du processus d’achat.
Dussart (198%** propose de décomposer le processus de décisiodistinguant: la
reconnaissance du besoin ou du probléeme, la rdoheltnformations, I'évaluation des
solutions possibles, le choix final et I'évaluatjpost-achat.
Mais la plupart des recherches sur la prise desibécfamiliale d’achat n’ont retenu que trois
étapes: I'’émission de l'idée, la recherche d'infation et le choix final.
Les études qui ont pris en considération cette asno@ mettent en lumiere I'existence d’'une
variation de la réparation des roles selon leséufits stades d’'un méme processus de
décision. Par exemple, I'épouse peut éprouvbesmin d’'un lave-vaisselle, le mari enquérir

des différents modeles existant sur le marché& evliple décider ensemble le choix final.

242 Hammou-Poline Judith, 1997, op. cit, p 64
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1) Etude de Davis et Rigaux (1974) :

Davis et Rigaux (1974)nt analysé la réparation des roles entre épouxk lpe@5 produits
cités auparavant, non seulement de facon généalene cela a été présenté précédemment,
mais aussi en fonction des trois phases princighlgegocessus d’achat:

Phase 1:Reconnaissance du probleme
Phase 2:Recherche d'informations

Phase 3:Evaluation des solutions et choix final.

Les résultats de leur analyse qui portent surlliesrice des époux selon les phases du

processus d’achat sont présentés dans le tablbau |

Tableau (I1.5): Influence des époux selon les phases du processtisat

Phase du processus d’achat

1 2 3

Types de rbles Reconnaissance Recherche Evaluation et

de probléme d’informations choix final

Mari dominant 2 3 2
Autonome 10 9 5
Syncrétique 7 6 13
Epouse dominante 6 7 5

Source:Davis etRigaux, (1974), “Perception of Marital Roles in B#an Processes”,
Journal of Consumer Research, vol. 1, juin,’p55
Ce tableau suggere que les implications des émmdent a devenir plus syncrétiques
lorsque I'on approche la phase du choix final. Caasi que le nombre de produits faisant
I'objet de décision syncrétique double lorsqu’git du choix final par rapport aux phases
précédentes. Parallelement, la moitié des proghats lesquels l'initiation et la recherche

d’information sont menées de fagcon autonome fatjét de décisions finales communes.

Les figures suivantes (11.12), (11.13) résumenth@ngement des influences relatives entre les
différentes phases de processus.

L'analyse graphique par produit effectuée par EsxachercheurgDavis et Rigaux)nontre
une tendance a une plus grande spécialisation plealse de la recherche d’informations par

rapport a la phase de reconnaissance du problémecpie un accroissement de l'influence

243 Cité par Pras B., Tarondeau J.Comportement de I'achetéyuédition Sirey, 1981, p 204

- 136 -

% This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

SN OF C
=~{ To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com
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du mari, il suffit d'observer que la plupart descthes sont orientées vers la droite (diminution

de l'activité commune) et vers le bas (influena@ssante du mari).

Figure (11.12): Changement des influences relatives entre la phadda phase 2

15

e

4

Alimentations

| Epouse dominant | I

Cosmétiques

--------------------------------- —- 2.5
Pharmacir
Jouets Electroménager —
r—
> \A
Mobilier lourd ) . —
Aménagement Décision Autonome
ectacles N -
Vacances Vétements mari
/ 2.0

Etudes Résidence

Décision Syncrétique |

AlC

argne
Outils de janfn

. ; Placements
4-Mobilier léget
13-Vétements épouse

_—
Vjture
é I N Q_X“ ________________________ 15
15 Vétements d’entretien [

14-Vétements enfants
Mari Dominant

Influence relative des époux

Assurances vie

Autres surances

100% 0%
50%

Degré de spécialisation des roles
Source Davis Harry.L; Rigaux Benny.P, (1974} p 56

Les changements des places marquants se pmodiose du passage de la phase de la
recherche d’'information a la phase de la décisioalé (évolution des alternatives et choix
final). La figure ci-dessus montre une forte dintion de la spécialisation au profit des
décisions prises en commun. Cela est illustré ‘paiehtation de toutes les fleches vers la
gauche. On notera ainsi que linfluence relatives dgpoux tend a se rapprocher,

précédemment a la catégorie (mari dominants: assesavoiture) alors que le mari exerce

244 Davis Harry L. et Rigaux Benny P., “Perception Mérital Roles in Decision Processes”, Journal of

Consumer Research, vol. 1, juin, 1974, pp 51-62
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une plus grande influence pour les achats domiaéd’'épouse (alimentations, vétements

pour I'épouse et les enfants, mobilier 1éger...).

Figure (11.13): Changement des influences relatives entre la pRadda phase 3

/let?ﬂ/on:
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Assurances vie
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uranc

100% 0%
50%

Degré de spécialisation des rbles

Source Davis Harry; Rigaux Benny.P, (197%) p 57

Suivant ces résultats, les marketeurs peuveagimer des implications quant au planning
de gestion des différents messages. En effet,rsiiwes décisions ne se déroulent que sur
qguelques heures ou gquelques jours, la moitié descekises en compte dans cette étude
courent sur plusieurs mois. Au vu des évolutionscquacterisent le processus décisionnel en

matiere de loisirs, on pourrait imaginer un premi@ssage destiné aux deux conjoints pour le

245 Davis Harry L. et Rigaux Benny P., "Perception Mérital Roles in Decision Processes”, Journal of

Consumer Research, vol.1, juin, 1974, pp 51- 62
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sensibiliser au probléeme des vacances, des messdg@®s un mois plus tard pour présenter
a chacun des options alternatives, et a nouveanegsage commun ensuite pour les amener a
la décision finale.

La figure suivante montre I'évolution des rolegre €poux pour unique produit important
(vétements, aménagements, résidence, voiture)xeanme, I'achat d’'une voiture fait I'objet
de recherche d'informations menées essentiellepamie mari, mais l'influence de I'épouse

est considérable dans la décision finale.

Figure (11.14): Evolution des rbles pour cing produits importants

2

Vétements épousq___

L. Vétements mari A
Résidence

Influence relative des époux

Voiture

1.0

100% 0%
50%

Degré de spécialisation des rbles
Source Davis Harry.L ; Rigaux Benny.P (1974

246 Davis Harry L. et Rigaux Bennyn P., “PerceptidnMarital Roles in Decision Processes”, Journal of

Consumer Research, vol.1, juin, 1974, pp 51-62
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2) L’enquéte de SOFRES :
L'enquéte Sofres précitée révéle ainsi, dans le dmess produits d'équipements, les
modifications d’influence entre les époux au codes étapes de processus de décision. Le

tableau 11.6 regroupe les résultats obtenus.

Tableau (I1.6): Evolution de la répartition des influences selon dé¢apes
duprocessus de decisi

Initiateur de % d’activité dans le % d’influence sur le
I'achat recueil d'information choix de la marque
Homme | Femme Homme Femme Homme Femme

Machine a laver 35 65 45 >3 40 60
Linge de maison 5 95 29 71 8 92
Tapis, moquette] 44 56 44 56 36 64
TV couleur 64 36 57 43 61 39
Appareil photo 55 45 51 49 56 44
Automobile 76 24 65 35 69 31

Source SOFRES, Qui décide ? Etude commandée et renchligjpe par les magazines Elle,
Paris-Match, sélection et Télé 7 Jotifs

On remarque dans ce tableau que l'influenceégesix selon chaque type de produits varie
en fonction des trois étapes de processus de okécisn trouve que les hommes ont plus
d’influence pour le déclenchement de I'achat etheix de la marque des TV couleur et
d’automobiles, alors que les femmes exercent urfieimce plus grande pour le
déclenchement de I'achat, et le choix des margeda dnachine a laver et tapis, moquette.

L’étape de recueil d’'information est effectuéet & commun ou chacun de son cote.

3) Etude de Belch Michael A. et Willis Laura A (2001)248 ;

Ces chercheurs ont tenté de mesurer l'influencecérepar les époux ameéricains dans
chacune des étapes du processus de décision.liBanttune échelle graduée de 6 points qui
s’étend de‘aucune influence du téuta ‘toute influencé Les produits retenus sont (TV,
automobile, vacances, appareils électroménagershlesede ménage, assurance, nourriture).
Les résultats de cette étude indiquent I'existede® changements en terme d’influence des
époux dans la famille américaine pour quelques wten raison des relations de travail

duelles ('augmentation de nombre des femmes quiatlient). Les femmes ont gagné plus

247 Dubois Bernard, 1994, op. cit, p 257

248 Belch Michael A. et Willis Laura A;Family decision at the turn of the century: Has¢hanging structure
of households impacted the family decision-makingcpss?”, Journal of Consumer Behavior, vol.22,n
December, 2001, pp 111-124
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d’'influence dans la plupart des secteurs de peséétision, en prenant I'exemple des achats
d’automobile qui suggére que la femme a gagné ofieence considérable dans I'étape
initiale, et une influence accrue concernant ldeeche et I'évaluation et méme la décision

finale. Les résultats sont présentés dans leaabléer:

Tableau (II.7): L'influence moyenne a travers les étapes du praseds
décisior

Etapes (phases) du processus de décision
Etape initiale Recherche et évaluation Décision fale
Télévision
Mari 4.31(1.17) 4.34(1.23) 4.60 (1.03)
Femme 3.35(1.17) 3.02 (1.22) 3.56(1.16)
Automobile
Mari 4.37 (1.01) 4.60 (1.05) 4.62 (1.03)
Femme 3.79 (1.08) 3.27 (1.20) 3.82(1.16)
Vacances
wa | mem | e s
emme .19 (0.96) .22 (1.15) 4.30 (1.03)
Appareils
électroménagers
Mari 3.35(1.12) 3.45 (1.27) 3.54 (1.17)
Femme 4.43 (1.02) 4.20(1.12) 4.49 (0.96)
Meubles de ménagg
Mari 3.47 (1.40) 3.26 (1.21) 3.57 (1.14)
Femme 4.51 (0.96) 4.34(1.11) 4.59 (0.88)
Assurance
Mari 4.37 (1.29) 4.35(1.41) 4.53(1.28)
Femme 3.53 (1.44) 3.45 (1.51) 3.55(1.48)
Nourriture
Mari 3.44 (1.14) 3.22 (1.25) 3.38(1.19)
Femme 4.60 (0.95) 4.54 (1.07) 4.66 (0.93)

Chaque score représente la moyenne de la percelgtikinfluence du mari et de I'épouse .les nombres
entre parenthéses sont des écarts type
Source Belch Michael A. et Willis Laura A, (2001jFamily decision at the turn of the
century: Has the changing structure of househoigscted the family decision-making
process?” Journal of Consumer Behaviour, vol°2,iDecember, p116

A travers ce tableau, on remarque que le mari a glnfluence dans toutes les phases du

processus décisionnel pour les télévisons, lesvalides et 'assurance. Par contre,
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'influence de la femme est marquée a travers wlege étapes du processus deécisionnel
d’achat des appareils électroménagers, des mediblesnages et de la nourriture. Les étapes
du processus décisionnel des vacances font I'olyee décision prise en commune entre les

€pOoUuX.

3-2 La perspective interactive: conflits et dynamique décisionnelle dans le
couple :

En marketing, les chercheurs se sont plus parti@niént intéressés a linteraction

familiale. Ce cadre de recherche prend en comgt@iecessus et mécanismes intervenant
dans la prise de décision, considere cette fola-€amille en tant que systeme dans lequel
des processus d’interaction sont cesse en actiitérs quau sein des approches
fonctionnalistes, la décision était concue commeésalution d’'un probléme qui s’inscrit dans
un cadre structuré et linéaire, organisé seloruifftes étapes. Selon une optique interactive,
la décision d’achat est plutdt vue comme une coostm, née de l'interaction entre les

différents membres de la familigigaux-Bricmont ,1978%.

- Cette optique a conduit les chercheurs en atiaugk & placer la notion dmnflit au coeur

de leurs préoccupations.

Les différentes recherches citées précédemmast tacadre des approches fonctionnelles,
ont fait I'objet de présenter les décisions faatds d’achat entre les époux comme si elles

devaient toujours aboutir a un consensus.

Mais en effet, ce n'est pas toujours aussi simplns le cas d’'une décision d’achat avec
compromis, chaque membre de la famille a des Eééé&s ou des priorités qui différent de
celles des autres. Parfois il n'y a pds consensusur un achat satisfaisant les attentes
minimales de chacune des personnes impliquées;atas que la négociation, la coercition,
le compromis et I'usage du pouvoir risquent d’iméir dans la recherche d’'un accord sur

qui “achetera qudi

- Un conflit apparait souvent au sein du foyasdu’ il n’existe pas de correspondance
parfaite entre les besoins et les préférencesitfésetits membres de la famille.

L’étude des conflits et de leur mode de résofugst importante parce qu’elle éclaire a la

fois la dynamique de I'achat et la nature réellgpduvoir de décision. La prise en compte de

249 Balloffet Pierre, 2000, op. cit, p 63
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ce contexte d’interaction et de dynamique représeour le chercheur un défi rg&losse

1992f°°

3-2-1 Définition de la dynamique décisionnelle sliésmcouple

Selon Divard, la décision familiale s’apparente a un procesBummamique visant a traiter
les désaccords, ainsi que ce processus est affectéa nature du désaccord, avant de
déterminer les différents types de désaccordesetstratégies de traitement des conflits, il

convient de définir la dynamique décisionnelle dansouple.

Divard (1999%°* a défini la dynamique décisionnelle comftiensemble des procédures et
des interactions permettant de passer de prédigpesiindividuelles sur le choix de
consommation et d'épargne a la prise de décisionaractére collectif La figure 11.15

illustre cette dynamique.
Cette approche du probléme suppose un double péstul

1- Les préférences et les désirs et plus génératentes prédispositions des conjoints

confrontés a une décision d’achat, peuvent segégéhsiblement distincts.

2- Les couples ne pouvant se contenter de preedrddcisions pour lesquelles il existe un

consensus, il faut envisager des méthodes poterttas désaccords.

250 Balloffet Pierre, 2000, op. cit, p 63

1 Divard R,“La dynamique décisionnelle dans le cotipRecherche et Applications en Marketing, vol.12,
n°l, 1997, pp 69-88

%2 Derbaix Christien; Brée Jo&Comportement du consommateur présentation de tektsis, Economica,
Septembre, 2000, p 414

- 143 -

«onc™ This PDF was created using the Sonic PDF Creator.
* To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre 11 La femme et la prise de décision familiale d’achat

Figure (Il. 15): Cadre d’analyse de la dynamique décisionnelle damsuple
Préférences du mari Préférences de I'épouse
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Source Divard R, (1997);La dynamique décisionnelle dans le coliplecherche et applications en Marketing, Vol.12 1INpp 69-88
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3-2-2 Les types de désaccords

D’aprésDivard(1997%%, plus de50% de décisions d’achat font I'objet d’'un désaccord
entre les époux. Dans le champ du marketing, qgaameds types de désaccords de conflit ont
été identifiés:

» Les désaccords de préférences intra-cladss personnes s’accordent quant au
principe de I'achat défini de maniere génériqueisneurs appréciations divergent en
ce qui concerne certains aspects relatifs a lsiéc{marque, modele, lieu d’achat..).

» Les désaccords de préférences inter-classacernant la priorité donnée a tel ou tel
achat, par exemple un téléviseur peut étre corésidémme prioritaire pour un des
époux et pas pour l'autre, méme si les deux s'aesdrsur le type de produit a
sélectionner.

» Les désaccords de princip#s correspondent a une situation ou le projatitat
d’un individu fait I'objet d’un refus de principeudconjoint, sans qu’une quelconque
alternative ne soit proposée en termes de produithRéme d’arbitrage budgétaire.

» Les désaccords sur les réldss conjoints, bien que s’accordent sur le prdjathat,
du moins dans son principe, ne parviennent pasgagéé un consensus en se qui
concerne les réles qui portent sur les différeatapes du processus de consommation
ou dachat (qui doit aller chercher linformatioru csavoir qui doit prendre la
responsabilité de maintenir le produit en état).

- Dubois B (19947>* suggére que les conflits sont relativement frétaielans les décisions
familiales d’achats et de consommation. Ainsi lababilité d’'un conflit croissant d’ailleurs
avec l'importance de 'achat.

Dubois a déterminé les conflits qui caractérisachat d’'un immobilier, en se référant a une
comparaison d’'une étude américaine et une étudais@glLes résultats sont présentés dans le

tableau I1.8.

53 Divard R, 1997, op. cit, pp 69-88
%54 Dubois Bernard:Comprendre le consommat&uéditionDALLOZ, 2° édition, Mars, 1994, p 269
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( Tableau (11.8): Les conflits dans le choix d’'une habitat ’

% de familles indiquant un
désaccord

Terrain de désaccord USA Grande-Bretagne
Emplacement 24% 20%
Aménagement intérieu 24% 17%
Prix 15% 12%
Style 11% 13%
Distribution des piéces 7% 18%
Age de I'habitation 4% 5%
Moment de I'achat 2% 2%

Source: S. Douglass, Etude Centre HEC-ISA
Selon ces résultats, il apparait que le momenthdtagu I'age de la construction sont des
zones de conflits trés peu frequentes alors qummsensus semble plus difficile & obtenir

pour 'aménagement intérieur ou méme le prix.
Dubois a identifié trois sortes de conflits dan<ds des couples, selon les attentes des

deux époux (voir figure 11.16).

Figure (1. 16): Attribution des rbles dans la décision entre camig

La femme compte que la décision sera prise

Par son mari en commun par elle-méme
Par lui-méme 1 4 2
3
= En commun 4 1 4
o
@ Par sa femme 3 4 1

1: Absence de conflit.
2: Conflit par excés: chacun espére tranchdr seu

3: Conflit par défaut: mari et femme se renvolarballe
4: Conflit partiel: 'un des deux époux souhaitee décision commune, alors que l‘autre

escompte une décision isolée (prise soit par it p&r son conjoint)
Source Dubois Bernard, (1994JComprendre le consommat&ugdition DALLOZ, Z édition, Mars, p 270

Le mari compte que la décision

2% Cité par Dubois Bernard, 1994, op. cit, p 269
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3-2-3 Les facteurs de désaccord

Dans le contexte de I'analyse de la dynamique d#uisille du couple, I'étude des facteurs

explicatifs de 'émergence de conflits est un sdjehe réelle importance.

Les facteurs qui peuvent déterminer I'intensitécduaflit dans la décision au sein du couple

sont nombreuxDivard les classe en trois grandes catégbties

a) Les facteurs permanents ou durables:

De nombreux facteurs durables et permanents mudéntéensité des désaccords comme :

v

Le degré d’homogamie (la convergence dans l'appeté culturel et socio-
démographique): le fait que chacun ait connu dg®mences et des processus de
socialisation différents agit sur les valeurs,dtientes et les comportements;

L’age au moment du mariage: un mariage tardif geérar effet souvent une plus
grande rigidité cognitive qui peut constituer ugiriraux compromis;

Le degré de satisfaction retiré de I'union; l'inidiv tendrait d’autant plus a intégrer a
priori les préférences qu'il percoit chez son comjalans ses propres prédispositions
gue son attachement affectif est fort et qu’il de&iire preuve d’empathie;

La position dans le cycle de vie: selon la théded’'ajustement temporel, par ailleurs
tres critiquée, le degré d’accord des préféreneed & augmenter au fur et a mesure
gue la famille progresse le long de son cycle de vi

L'idéologie a I'égard des roles des conjoints: desiples modernistes, avec des roles
moins bien définis et une égalité percue fortejildgient les préférences individuelles
et manifestent plus de désaccords que les coupdelitidnalistes; toutefois ces
différences initiales s’atténuent au fil du temps;

Le statut d’emploi de la femme: cette variable dodiquer les motifs de l'activité
professionnelle (volonté de carriere ou raisonsnégoques) ou les conséquences

engendrées quant a la pression du temps.

b) Les facteurs transitoires, liés a des temps forts dans le cycle de vie:

Les conflits peuvent étre également affectés paiégdénements transitoires comme:

v
v
v
v

La naissance du premier enfant qui génere souventadéfinition des roles;
L’arrivée de I'ainé a I'age de I'adolescence;
Le départ du dernier enfant;

La perte d’emploi ou la retraite;

2% Cité par Derbaix Christien; Brée Joél, 2000,ap.p 416
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v' Le changement de statut d’emploi de I'épouse;
v' Les déménagements
Il semble toutefois que la diminution du nombfendants, leur arrivée plus tardive, d'une
maniere générale toutes les données sociologiquiesogtribuent a un passage en douceur

d’'une étape du cycle de vie familial a I'autre tentda minimiser I'impact de ces facteurs.

c) Les caractéristiques de la décision :

A ces facteurs propres aux couples, s’ajoutestfacteurs spécifiques a la décision tels
que:
v Le degré d’'implication de membres du foyer: faiomftance a une des personnes du

foyer en le mandatant comme décideur officiel catrlés autres a restait en retrait;

v Les différences dans le risque percu: plus elles accentuées, plus on peut s’attendre
a des désaccords;

v' Le co(t du produit: si le budget est serré, |b#trages risquent d’étre difficiles en ce
qui concerne les produits chers;

v' La fréquence de l'achat: les décisions routinieaegnent peu de désaccords, alors
gue les achats plus exceptionnels sont susceptiblegger plus de tensions;

v' La similitude dans les sources d’information: l'iarfance accordée aux sources

d’informations, notamment interpersonnels, diffeoeivent entre les époux;
v' La complexité du choix.

Enfin, il semble que les décisions impliquantesguiées et colteuses vont potentiellement

faire I'objet d’'un conflit plus important que legasions mineures.

3-2-4 Les modes de résolution des conflits daesimple:

L'analyse des modes de résolutions de conflits estlamaine encore peu exploré du
comportement d’achat. L'existence d’'un désaccordsedraduit pas systématiguement par
une confrontation des points de vue mais par lass@ de recourir a un mode de résolution
de conflit. Les tactiques utilisées semblent agsmnbreuses et varient en fonction de la

nature du conflit.

Certains chercheurs se sont alors intéressés abéges d'influence dans le cadre de la

résolution de conflits, tandis que d’autres ontl&les méthodes de persuasion.
1) Les stratégies de résolution des conflits:

Des auteurs commnheth (1974); Davis (1976) et Divard (19%& sont attachés a étudier les

stratégies de résolution de conflits.
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a) Etude de Sheth (1974)257:

Sheth a mis la lumiere de I'existence de quatre formessttatégies adaptées selon la

nature du conflit:

% La résolution du probleme elle se traduit par des discussions familial@setherche
d’information additionnelle ou par la recherchelaenédiation d’'une tierce personne

supposeée experte dans le domaine dans lequelr#ilascontroverse.
% La persuasion il s'agit de développer une argumentation afincd@vaincre son
conjoint de la supériorité de sa solution.

% Le marchandage il s’agit de proposer une contrepartie a songueaite afin d’obtenir

son assentiment.

% La manceuvre politique cette méthode consiste en la formation de coaliéiu sein
de la famille pour emporter la décision. A ce pmBbeth note le rdle important joué
par les enfants, soit avec I'un des parents ca@aneconjoint, soit dans une coalition

enfants contre parents.

b) Etude de Davis (1976):

Davis (1976Y°° a identifié deux grandes stratégies, dans la igrenest fondée sur la

recherche d’'un accord mutuel, la seconde sur lei sieu’emporter (voir figure 11.17).

> Les stratéqgies de recherche d’'accord

% La spécialisation des rblescette premiere stratégie apparait comme un m&oani
tres utilisé et efficace dan le cas de conflitdguarsur les objectifs ou sur les manieres

de procéder. En quoi consiste-il?

Dés le début du mariage ou au fur et & mesure déel@ommune, chacun des conjoints
s’attribue, avec le consentement de l'autre unagemombre de territoires dans lequel son
autorité n’est plus remise en cause. Par exemales de nombreux couples, c’est le mari qui
rédige la déclaration de revenus, et c’est soukgmuse qui prend en charge I'éducation des
enfants et notamment gére les rapports avec le enscalaire. Elle seule conduit les enfants a
I'école, rencontre les maitresses et assiste aumiads de parents d'éléves, le mari se

contentant de signer de temps a autre les relevéstés.

57 Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. ci66p
8 Cité par Dubois Bernard, 1994, op. cit, p 271
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Généralement, la compétentaturellé reconnue a chacun des époux et souvent décalquée
des modeles culturels en vigueur dans les paydsouivient, peut étre rediscutée en cas
deéfaillance grave. Elle peut aussi évoluer au cauwrgemps, par exemple sous l'effet de
changements professionnels (abandon d’'une acteit@iée par I'épouse au moment de la
naissance du premier enfant), (ou de modificatienlad santé physique des deux époux
(maladie, handicap).

X/

< La réunion familiale: consiste a parvenir a un accord non pas en s#pasaroles
mais en confrontant les points de vue afin d’aloéti une décision finale
(éventuellement acquise a I'aide d’un vote). Ctisstette facon que certaines familles
résolvent le probléme du lieu et du mode vacarichacun émet ses préférences puis

ils décident ensemble.

La réunion représente une adaptation du régime d&tngue a I'échelon familial. Elle est

souvent en vigueur dans les foyers ou les enfantatteint I'age de raison.

> Les stratégies de combat

Se composent de deux types de stratéyies

X/

% La persuasion parmi les tactiques persuasives:

= Le harcelementqui semble tres utilisé par les enfants, il csigsia revenir
souvent a la charge jusqu'a ce que, de guerre, lgasdinit par donner

satisfaction.

» L’affat: est plus subtil, il revient & profiter d’'un momede faiblesse ou de
fatigue du partenaire pour faire passer son objet.

= L’achat brusqué, ou fait accomplcette tactique est largement pratiquée, un
conjoint peut associer l'autre a son shopping peudédouaner; par exemple
de nombreuses femmes demandent ainsi a leur magsdeccompagner afin
d’éviter des reproches ultérieurs. Les étudesdate le textile et la bijouterie

révelent d’ailleurs que les achats faits a deux plus conséquents.

= L’alliance: la derniere tactique de persuasion suppose ausrtrois personnes
au foyer. Le demandeur essaie de gagner a sa banskes deux autres afin
de faire pression sur le troisieme. Beaucoup digefaont passés maitres dans
I'art de cette technique pratiquée, selon les ostances, aussi bien avec 'un

que l'autre parent.

%9 Dubois Bernard, 1994, op. cit, pp 272-273
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Figure (11.17) : Typologie des modes de résolution de conflitsliaumxi

1. Stratégies de recherche d'accord

- La spécialisation des roles
- La réunion familiale
2. Stratégies de combat

2.1 stratégies de persuasion

- Le harcélement

- Laffat

- Le fait accompli

- L'implication de l'autre
- Lalliance

2.2 Stratégies de négociation

L'échange

L'achat multiple

La temporisation

La prochaine occasion

Source Adaptée de H. Davis, (1976)Decision Making within the HouseholdJournal of Consumer
Research, vol. 2, n°4, pp 241-266

< La négociatiort comprend quatre types de techniques

= L’échange elle est la plus courante, qui consiste a offurpartenaire des concessions
afin d’obtenir satisfaction. Par exemple, si le n@mthéte sa perceuse a modulation
électronique, alors la dame exigera un nouveau eaantle fourrure. Dans certaines
familles, un systeme de marchandage a été misiatig@ec les enfants a propos des

résultats scolaires (argent de poche).

» L’achat multiple faute de se mettre d’accord, on en achéte paourh Evidement, il

faut que le type de produit s’y préte: vétementsnimes, chaussures, souvenirs...etc.

» La temporisationcette tactique permet de gérer le processus ldaesnps. Elle est
utilisée pour des achats importants ou I'indécigengrande. Par exemple, les phrases
qui sont familieres aux oreilles des vendeurs diéenénager sonfon n’est pas
encore prét, on va réfléchir, il faut peser le petue contré

260 Cité par Dubois Bernard, 1994, op. cit, p 271
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= L'achat a la prochaine occasiomqui permet également de gagner du temps mais
contre une promesse future. Lorsqu’ils I'appliqu&méur progéniture, certains parents

esperent secretement que I'enfant oubliera ou esigadts évolueront.

Selon une étude réalisée au Caf3lda montré que dans I'achat d’un poste de télévjses
techniques de recherches d’accord étaient plusidrément utilisées que les tactiques de
négociation ou de persuasion, mais chague membita temille avait sa préférence, par
exemple la discussion familiale pour I'époux etdeueil d'information supplémentaire pour
I'épouse.

En France, certaines études ont confirmé le recaufachat multiple pour le choix de
vacances (15 jours a la mer, 15 jours a la montagngien 2 semaines a I'hétel, 2 semaines

en famille).

b) Etude de Divard (1997):

Dvard distingue deux grands types de stratégiedvitEment du conflit et sa

résolutiorf®?,

% Dans le premier cas, celui tévitement, il s’agit d’échapper du désaccord. Trois

modes ou catégories d’évitement sont a envisager.

= Le premier mode est celui diévitement instrumentalisédl s’agit dans ce cas, grace a
la structuration des réles et a la définition dpbeses d’action exclusives dans le
couple, de parvenir a éviter I'émergence de canfiitp aigus. Le partage des spheéres
d’influence repose sur les connaissances ou legpétnces relatives de I'un et de
I'autre conjoint que sur I'adhésion a une certaineme socioculturelle. La gestion de

budgets discrétionnaires participe également de t@mime d’évitement.

= Le deuxieme mode est celui dévitement délibérédans ce cas, I'un des conjoints

décide simplement de ne pas s'impliquer dans legasus de prise de décision.

= Le dernier mode edtévitement inconsciengiui est le résultat d'un processus dans
lequel les conjoints tendent & présumer implicitetrde la relative convergence de
leurs points de vue. Ce mode génére des régulatjoasi automatiques, dans ce
contexte, il vient de citer I'étude dRark (19825

%1 Cité par Dubois Bernard, 1994, op. cit, p AB3gotte C.,“Le processus de décision d’achat dans un
couple”, étude HEC effectuée sous la supervision de ltauteEC 1990)).

62 Ballofet Pierre, 2000, op. cit, p 66

63 park C.W, “Joint decisions in Home purchasing: A Muddling-Tgbuprocess Journal of Consumer
Research ,9 September, 1982, pp151-162
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% Les méthodede résolution de conflit se classent dans trois grandes catégories:

. La résolution de probléemeLe couple s'efforce d'élaborer des stratégiesntdo
I'objectif est d’aboutir & la meilleure solution ynole foyer (débat familial, recherche

d’informations additionnelles, arbitrage d’un tlers

" La persuasionqui vise a obtenir gain de cause sans contrepémieours a la
compétence ou a la Ilégitimité, manifestations éomoielles, culpabilisation,
alliances..).

" Le marchandageui a pour but la recherche d’'un compromis acdsptpar les deux

parties.

2) Les stratégies de persuasion:

L'étude deSpiro (1983§°* est considérée comme I'étude la plus intéresstarts le cadre
des stratégies de persuasion. En se basantrgerdiew de20 couples, et pour des produits
durablesSpiroa mis en évidence I'existence de six principalegtégies d'influence:

s La compétence ou le recours a I'expertiaen des époux cherche a convaincre l'autre

en lui apportant des informations tres détailléedes différents aspects du produit.

s Le recours a la Iégitimitél'un des époux S’appuie sur un consensus quant@as
attendus de l'un et de l'autre. Il montre qu’il €sbrmal’ qu'il ait en charge ce
domaine de décision car elle fait partie de seiations, par exemple (cette décision

me revient parce que je suis 'hnomme de la maisoje suis le pere, donc je décide).

% Le marchandagel’un des époux accepte que son conjoint prenne décision
autonome dans un domaine spécifique en contrepditthe autonomie décisionnelle
qui lui sera également accordée dans un autre gh@xgmple: si tu achetes ¢a, moi

jacheterai ca).

% Les stratégies de récompense et de référehgagit d'une stratégie combinatoire qui
allie I'attribution d’une récompense a son conjo(fje vais faire quelque chose qui va
lui faire plaisif) au fait de chercher a donner de soi une imagarairessortir des
caractéristiques que l'on estime étre des réféseengr va ainsi s’efforcer d’agir
comme l'autre considere que le mari ou la femmealade) devrait faire, on se

montrera par exemple, tres prévenant en vue dipatiane tentative d’influence.

%64 gSpiro Rosann L‘Persuasion in family Decision-MakihgJournal of Consumer Research, vol. 9, n°4,

March, 1983, pp 393-402
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% Le recours a I'’émotionil s’agit que I'un des membres du couple tentebtenir une
réaction émotionnelle, en employant des approckasales (pleurs, ignorance feinte,
bouderie) ou d’autres techniques comme la colérsiJénce, le chantage affectif (si tu
n'achétes pas ca je ne t'aime plus).

% Les actions sur les impressiodsin des membres du couple vise ici a détouraer |
perception de la cause réelle de I'influence, undémux prétexte ainsi que la marque
préférée de I'autre est en rupture de stock (mémiest faux) afin que le résultat final
du choix soit attribué a des pressions externedejuéritable influenceur ne pouvait

pas maitriser.

D’aprés Spiro, les stratégies les plus utilisées sont I'appele&pkrtise et la récompense

promisé®®.

Ces stratégies ont ensuite été évaluée auprés8 deuples 196 individus) ayant acquis un
bien durable depuis moins de trois mois, ou eneaagce type d’achat a court terme et
reportant un désaccord de préférences, sur ladealidentification de ces stratégi€dpiro a

mis en évidence une typologie de six groupes diarfteurs correspondent a six grandes
tendances dans l'utilisation des stratégies presitées six types sont identifiés et caractérisés
en fonction de I'age, de la phase atteinte damydte de vie familial, du style plus ou moins
traditionnel de la famille, et du sexe répondanett€ typologie distingue: les non-
influenceurs, les influenceurs légers, les inflams subtils, les influenceurs émotionnels, les

influenceurs & multiple facettes, les super-infhens®®

= Les non-influenceurge type regroupe 22% des individus interviewissn'utilisent
pratiguement aucune des stratégies initiales,x@djgtion de la compétence a laquelle

ils ont parfois recours.

» Les influenceurs légerseprésentenss.9% des individus interrogés; bien que plus
actifs que les non-influenceurs sur 'ensemble skeatégies, ils n’en font toutefois
gu’un usage modére.

- Les influenceurs subtilsaractérisent8.8%de I'échantillon, ils utilisent en priorité la

stratégie de récompense référence, la compéteneatven deuxieme le lieu, de plus ils

265 Hammou-Poline, 1997, op. cit, p 69
266 Cité par Derbaix Christien; Brée Joél, 2000,ap. pp 420-421
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cherchent a mettre leur partenaire dan une hunsardble avant que la décision ne
Soit prise.

» Les influenceurs émotionnele taux est égale @6% des individus de ce type; bien

evidement, ils font fortement appel aux stimuli éoanels, mais aussi a la recompense
référence; ils font un usage modéré de la compétehau marchandage. Enfin, ils

utilisent rarement la Iégitimation ou les actions gjennent a agir sur les impressions.

- Les influenceurs de circonstancee groupe représen9% des individus, ils
utilisent de maniere a peu prés équivalente lesssatégies distinguées, mais sans

exces.

~ Les gros influenceursette derniére catégorie regrouppe% des individus qui se
servent fortement de toutes les actions a leuioditpn, avec en téte de liste I'émotion,

le marchandage et la recompense référence.
Sur la base de ces catégorfegiroa mis en lumiére quelques explications:

1- 1l est nécessaire de noter qu’il y a de grande®rdences entre les stratégies
d’influence qu’un conjoint déclare utiliser et eelfui est effectivement percue par
l'autre. Il faut signaler aussi que, quel que $®itmode d’influence choisi, trés peu
d’'individus sont capables d’évaluer le succés darsletentatives (seuls les

“‘influenceurs subtifsmontrent un peu plus de confiance sur ce point).

2- Une analyse discriminante a fait ressortir deuncfions significatives, en considérant

a la fois des variables démographiques et desblasia’attitude.

» La premiére traduit plutot un style de vie dansnkesure ou un score €levé se
retrouve chez des personnes appartenant a deslefandll le niveau

d’éducation reste modeste et ou prédomine uneadiotraditionnelle.

» La seconde: quant a elle, caractérise plutét le ,GAf-faisant ressortir des

individus plutdt &gés, avec des enfants scolarisés.

3- C’est dans les familles ou les femmes contribuerpillis fortement aux revenus du
ménage qu’elles développent les tentatives d’imibeeles plus importantes, ce qui
cohérent avetla théorie des ressouréateBlood et Wolfe 196(Enfin, on note que les

tentatives tendent a décroitre lorsque I'age ddisiolus augmente.

= Les non influenceur®nt le score le plus faible sur le continudstyle de vie
traditionnef et le plus fort sur celuicycle de vié, il s’agit des individus avec le

niveau d’éducation le plus élevé, les meilleurgeneis et I'attitude la plus ouverte par
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rapport a la famille et au mariage, ce sont a@ssplus agés, la femme travaille, mais
contribue modestement aux ressources du ménagt;uciggroupe qui ne cherche pas

a eviter les conflits qui peuvent naitre de désatschées a des décisions d’achat.

= Les influenceurs légersont également un score faible sur l'aksyle de vie
traditionnef, mais moins élevé sur celldycle de vié, ils se différencient du groupe
précédent par un niveau d’éducation et des revemupeu plus faibles; ils sont
€également un peu plus agés, toutes les femmesavalient pas, mais lorsque c’est le

cas, leur contribution aux ressources du ménagauwsimportante.

» Les influenceurs subtil®nt un score moyen sur le factéstyle de vie traditionnélet
faible sur le facteufcycle de vi& ils viennent en second pour le faible niveau
d’éducation; ils font plus d’'effort que les deuxogpes précédents pour éviter les
conflits et ttmoignent d’une sensibilité traditiefie en ce qui concerne la famille et

le mariage; les femmes qui révelent de ce schémgosn nombreuses a travailler.

»= Les influenceurs émotionnelsnt un score trés élevé en ce qui concerristide de
vie traditionnel et moyen sur l€cycle de vig€ ce sont essentiellement des femmes,
avec une idéologie trés traditionnelle; elles cag dnfants agés deans en moyenne,
sont celles qui ont le taux de travail le plus im@ot et dont la contribution aux
ressources du ménage est la plus forte; elles elodnt pas a éviter les conflits et

utilisent fortement les pleurs, les bouderies £tkés pour arriver a leur fins.

» Les influenceurs de circonstanamt le score le plus faible sur I'a%eycle de vié et
un score moyen sur l'autre; ce sont les plus jewteseux qui ont les plus faibles
revenus; comme ce sont des individus appartendat damilles avec jeunes enfants,
les femmes travaillent peu; le fait que le mariggé encore récent peut expliquer

qu'on cherche a éviter les conflits a tout prix qet'aucune stratégie claire ne

prédomine.

» Les gros influenceursnt le deuxieme score le plus élevé pderstyle de viéet le
deuxiéme score le plus faible en ce qui concémeycle de vi& il s’agit d’un groupe
dont les scores recueillis sur les différentesa@es sont assez proches de ceux de
I’échantillon global (a I'exception des apportsatéds aux revenus du ménage , qui
sont plus élevés, et de la volonté d’éviter ledfldsnqui est plus forte); cela explique
sans doute en partie une palette aussi large @anstiatégies d'influence qui sont

utilisées.
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Section 4 : Les facteurs qui influencent la répartition des réles des époux :
Plusieurs explications ont été avancées pour expligomment les rbles se répartissent
entre les époux dans tel ou tel foyer. Cette rémartdes rbles s’explique par l'influence des

facteurs suivants:

4-1 Les stéréotypes des roles de chaque sexe :

Les couples attachés aux stéréotypes traditionnelgemtance a les respecter pour les
produits symboliqgues de cette répartition (produputés typiguement masculins ou
fémininsy®’.

De plus le stéréotype traditionnel relatif & laandpion du pouvoir au sein de la famille donne
aux parents plus de pouvoir qu'aux enfants, et at plus de pouvoir gu’'a I'épouse. Dans ce
modele, les décisions importantes relévent du etades décisions secondaires, de I'épouse.
Parmi les décisions importantes, on trouve tougdescqui ont une incidence sur la situation
financiére future de la famille (achats de biensalles, choix du logement, placements
financiers) et parmi les décisions secondaireaséenble des achats courants de nourriture et
de produits d’entretien et d’hygiéne nécessairts famille. Cependant les études montrent
gue cette répartition traditionnelle des rélesdestnoins vraie, notamment en raison du taux
d’activité¢ désormais importante des femmes, qui fest en situation de plus grande

indépendance économidi®

4-2 Les ressources des époux :

Celui des deux conjoints qui contribue le plus aaxenus du ménage a le plus forte
influence.
La structure du pouvoir a l'intérieur de la familst une autre préoccupation des recherches
en marketing. Ces recherches s'appuient sur lai¢hées ressources, selon laquelle plus on a
des ressources socio-économiques, plus on déteepodvoir(Dahl, 1968).En effet, il est
ressorti des premiéres recherches en marketingegumaris dominent les phases les plus
importantes des décisions alors que les femmeémgerit a des aspects secondai&sa(p et
Mott, 1956; Blood et Wolfe, 1960; Kenkel, 196Tette mainmise des maris sur les décisions de la
famille a été directement reliée au fait qu'ilsigléent la plupart des ressources familiales
(revenus, instruction, statut professionnel). Panséquent, I'amélioration des conditions

socio-économiques des femmes devrait augmentepéaticipation a la prise de décision au

%67 Solmon Michael R, 2005, op. cit, p 391
2688 | endrevie J; Lévy J; Lindon D, 2003, op. citlg8
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sein de la famillgSherman et Delener, 1987Ce discours a été et est toujours un élément
central du combat livré par les mouvements fémasistiui prébnent une conception moderne

des réles familiaue®.

4-3 L’expérience :
Les couples qui ont une expérience antérieure desrie décisions autonomes

prennent plus souvent des décisions individuelles.

4-4 Le statut socio-économique :

Toujours pour expliquer le comportement d’achat €esilles, certains auteurs ont
analysé la répartition du pouvoir économique an ski couple en fonction de la variable,
classe sociale: Trois catégories apparaissentlaseomportements suivafts
= Dans les classes modestissfemme domine la vie économique familiale quelgoit sa

situation professionnelle, active ou non. La réparnt du budget et décisions d’achat

sont toujours sous sa responsabilité.
= Dans les classes moyennkspartage du pouvoir est effectif, avec unelpnéinance de

la femme pour certain nombre de dépenses (hal@ligmaison, enfants, alimentations).
» Dans les classes supérieurds réle dominant est déterminant de I'homme tend

s’amenuiser au fur et & mesure de I'entrée danie lactive de la femme, surtout si celle-

ci tend a exercer une activité professionnelle éemstatut social que son conjoint.

D’une maniere géneérale, les familles de classe emoy prennent plus de décisions
conjointes que ne font les familles de classe @legée ou plus modesfé
DuboisBernard(19942"2, de leur coté révéle dans son livre, l'influeneela classe sociale sur
la répartition du pouvoir dans la famille, en metteaccent que dans le milieu ouvrier par
exemple, c’est souvent I'épouse qui tient les cosdde la bourse alors que chez les
agriculteurs, la dominance du mari est plus prodend.es ménages des commercants,
d’artisans et surtout de cadres professionnelgdibg ont une répartition des taches plus
égalitaire.

Selon une étude effectuée Bazjak T.(1993%"° a montré que dans la mesure ol plus de

femmes travaillent a I'extérieur, les hommes pgént légerement plus aux taches

29 gjgué S.P; Duhaime C.PPerceptions des roles familiaux dans les procesimisionnels des

consommateurs cameroudaiSETAI, HEC- Montréal, Cahier de recherche Juill€t98-06

20 Ammi Chantal, 1993, op. cit, pp 64-65

21 golmon Michael R, 2005, op. cit, p 391

2’2 pubois Bernard, 1994, op. cit, pp 258-259

213 Cité par Solmon Michael R, 2005, op. cit, p 38izjak T, 1993Chore Wars Rage On -Even When Wife
Earns the Most).
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ménageres mais les femmes continuent néanmoins Baliser la majeure partie.
Curieusement, cela est vrai méme quand le reverda fdgnme est supérieur a celui de son

mari.

4-5 La zone d’habitat :
La zone d’habitat a aussi son importance, dansoiepagnes, la spécialisation des roles

est plus forte qu’a la vilié*.

4-6 Les caractéristiques du couple :

Hles aussi jouent un réle:

= Age des épouxJne faible différence d’age entre les deux conpi(inférieure a 1 an)
aurait tendance a renforcer le pourcentage dsidésiprises en commun.

= Durée de mariagelnversement, la durée de mariage semble favoriaespécialisation
des réles. En vieillissant, chacun des époux diiplus précisément son territoire, et les
décisions autonomes deviennent de plus en plusdrigs’™.

» Niveau d’éducationD’autres études ont analysé la répartition déssréelon la dimension
de niveau d’éducation des conjoints. Plus le nivd@&ducation du couple considére et

élevé, plus les décisions ont de chances d’étsepen commun.

4-7 La structure de la famille :

Le rapport des pouvoirs entre les conjoints variesicierablement de famille a famille
selon le type de structure de famille.

» Présence des enfanise couple ne dispose pas la totalité du pouveidécision quand la
famille comprend des enfants. Ceux-ci ont leur madire sur certains achats et ce
d’autant plus qu’ils sont plus agés. Etant en giln@rgement ouverts aux influences
extérieures, les enfants introduisent dans la famde nouvelles idées et de nouveaux
comportements (par exemple, dans le domaine dasslaiu de mode), parfois aussi leur
poids sera important dans certaines décisions ards intéressent particulierement a
certains produits. Ainsi un enfant passionné d'eagtoile pourra étre écouté par ses
parents lorsqu’il leur rapporte les informationghieiques collectées dans les revues
spécialisées ou les conversations entre copainde©études dBelch, Belch et Ceresino

(198577 et Beatty et Talpade (1994’, par exemple, montrent que, en Occident, certaines

2’ Dubois Bernard,1994, op. cit, p 259

2’5 Darpy Denis; Volle Pierre, 2003, op. cit, p 280

2’8 Belch G.E.; Belch, M.A.; Ceresino, QRarental and Teenage Child Influences in Familyifdet Making”,
Business Research, 13, 1985, pp 163-176
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décisions d'achat des familles sont influencéeslgsmenfants. L'étude ddliatrault et
Richie (19803'® quant & elle, révéle que la présence d'enfants darfoyer modifie la
nature des roles entre les conjoints.

» La présence d'autres personndsa présence d'autres personnes a l'intérieurogarf
devrait changer la dynamique des interactions desreeux partenaires. Selon une étude
menée parSimon Pierre Sigué et Carole P. Duhaime ()897auprés del25 ménages
camerounais. Une liste teproduits a été arrétée. Elle couvre tous les doasaie la vie
familiale et, par conséquent, peut permettre dé&pgrder les interactions entre les
différents membres de la famille, dans le but dagre en considération les habitudes de
consommation de la société camerounaise

De fait il est observé que, pour certains produits, le ks maris diminue lorsqu'il y a

d'autres personnes a toutes les trois étapes dagzus décisionnel. Il s'agit notamment: (1) a

I'étape d'initiation, des vétements de travailaleemme, des vétements de sortie du mari, des

vétements des enfants, de la voiture et des sadenménage; (2) a I'étape de recherche

d'information, des vétements des enfants, de éaidit des cuisinieres et réchauds et des
ustensiles de cuisine; (3) a la derniere étape,véésments de sortie de la femme, des
cuisinieres et réchauds et des savons de ménageomee, la fréquence d'action des femmes
augmente en présence d'autres personnes dansele @ résultat est observé pour les
produits suivants: (1) a I'étape d'initiation, \@&tements des enfants, les nappes et rideaux et
les savons de ménage; (2) a I'étape de recheliciiermiation, les vétements des enfants, la
voiture, les ustensiles de cuisine et les savonmé@eage; (3) a I'étape de la décision finale,
les téléviseurs, l'assurance-vie et les aliments. fléquence des décisions conjointes
augmente également avec la présence d'autres pessdans le foyer pour les produits tels
que: (1) a I'étape d'initiation, les vétements aidies du mari, les vétements et les jouets des
enfants, et les cuisiniéres et réchauds; (2) @pketle recherche d'information, les fournitures
scolaires, la literie, les cuisiniéres et réchau83;a I'étape de la décision, les fournitures
scolaires, les cuisinieres et réchauds, les saten®énage et les aliments. Une explication
possible de ces résultats est que, en la présémbaltds a l'intérieur du foyer, les maris ont

tendance a se décharger de certaines de leursnsadpldés familiales qui retombent

2T Beatty S.E.; Talpade SalifAdolescent Influence in Family Decision Making: Aepication with

Extension, Journal of Marketing Research, 21, 1994, pp 382-3

2’8 Filiatrault P.; Richei J.RJoint Purchasing Decisions: A comparison of InfeeeiStructure in Family and
Couple Decision Making UnitsJournal of Consumer Research, 7, 1980, pp131-150

219 Sigué S.P; Duhaime C‘Perceptions des réles familiaux dans les proce#itisionnels des consommateurs
camerounais CETAI, HEC- Montréal, Cahier de recherche Juill€x98-06, p 15
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naturellement sur leur femme. Ce désengagementnides se traduit souvent par une

présence tres irréguliére a la maison

4-8 La culture :

Les influences entre les époux renvoient a des resdallturels, illustrés a travers
I'affiliation religieuse et la nationalité. Pour enix expliquer la répartition des rdles en
traitant la variable culture, on va citer quelge@&smples des études et de recherches qui ont
été meneées:

1- Le rble de la femme et de 'homme varie selon ldtuces, et les marketeurs doivent

en tenir compte:

. Selon une recherche menée au Brésil, I'image #amgourou femelle pourrait se
révéler vendeuse aupres des femmes qui font laseopour leur famille, leurs achats
représentanB0% des3.5 milliards de dollars du chiffre d’affaires de CeCala réalisé
sur le marché brésilien. De plus, les brésiliersesentiraient négligées par les médias,
alors gu’elles se chargent de toutes les coursés fdenille. Se fondant sur les résultats
de cette étude, Coca cola a crée une campagm#ension des Latino-Américaines,
dont le slogan étaiMaman a réponse & t&tf"

. En Inde, un programme appeButterfly recrute des médecins de village pour
convaincre les femmes de prendre la pilule. Maisféenmes ne sont pas habituées a
prendre ce genre de décision par elles-mémes.damsé d'une femme dans un village
est significativeije n’ai jamais utilisé de méthode contraceptive.nMvari, c’est lui
qui décider®®:

. Une étude montre que les familles mexicaines santjngées par plus de la dominance
des maris que les familles américaines, et qualerseres s’engagent beaucoup plus

dans les décisions conjointes d'aéffat

2 L’étude de Rodman (1972) :

Rodman (1972f° a tenté de tester I'idée qui s’appuie sur la tieédes ressources (cette

théorie a déja été développée pahl, 1969. Plus un individu apporte de ressources au sein

du ménage (revenus, éducation, statut professionpkis il a de pouvoir.

280 gp0lmon Michael R, 2005, op. cit, p 390

%81 golmon Michael R, 2005, op. cit, p 39Tofdan M,‘India’s Medicine Men Market an Array of
Contraceptive’s Wall Street Journal Interactive Edition, 21 Sepber 1999).

282 gchiffman Leon G; Kanuk Leslie Lasar, 1987, ap.jc403

283 WoonBong Na; YoungSeok Son et Roger Marshall, &wmpirical Study of the Purchase Role Structure in
Korean Families”, Psychology and Marketing; Vol,B&ptember 1998, p 565
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Cette théorie a été globalement supportée par teles menées dans I'ancienne RFA, en
Belgique, en France, au Danemark, en Finlande elagon. Par contre, des recherches
conduites dans des pays moins développés (Grecgoslavie) ont été moins concluantes.
Pour lui, ce nest pas une remise en cause deéarith c’est plutdt la traduction des
différences culturelles. Son pouvoir explicatifaefort si la société est guidée par un éthique
ou prévaut I'égalité maritale, une flexibilité dém distribution des rdles familiaux, et un
poids important des facteuféducation, revenus, professiaians la définition du statut
social des individus. Par contre, si la société@gie par des normes encore trés patriarcales
ou la flexibilité des réles dans la famille estiliée, elle se révélerait moins pertinéfite
Rodman (1972 a proposé une typologie de quatre schémas deété&oa@n fonction de la
distribution du pouvoir entre les conjoints:

» Le schéma patriarcall’autorité paternelle y est forte quel que satdroupe social
considéré; il s'agit de sociétés trés traditiorsgelket peu développées économiquement;
pourRodmangn1972 I'archétype en est I'Inde;

» Le schéma patriarcal modifidl s’agit de sociétés qui restent patriarcalessdéeurs
traditions, mais avec une tendance vers des norégaditaires dans les classes
supérieures; la modernisation économique devraigiélcette base égalitaire aux classes
moyennes; pourRodman)a Grece et la Yougoslavie appartenaient a cepgrou

» Le schéma égalitariste transitionnéles normes égalitaires et la flexibilité dans rées
au sein de la famille ont remplacé le fonctionnenpatriarcal, les roles et les pouvoirs
sont dépendants de ce que a quoi la société acdertimportance (revenus, éducation,
profession); les Etats-Unis et I'Allemagne feraipattie de cette classe;

» Le schéma égalitaird_es normes égalitaires sont tres fortes avecantage quasi-total du

pouvoir entre mari et femm&odmary voyait la Suede et le Danemark.

3- L’étude de Green T.R, J-P Leonardi, J-L Chandon, I. Cunningham 1983285 :

Dans le domaine de marketing, ces auteurs ont ééafie étude exploratoire en utilisant
des techniques statistiques plus sophistiquéespmparant cing différentes cultures de cinq
pays (Etats-Unis, France, Pays-Bas, Venezuel@ @gabon), afin de déterminer la structure
des rbles dans les pays. Les auteurs s’appuientesucriteres de définition des groupes
déterminés paRodman (1972)pour opérer une ventilation hypothétique: EtatssUUFrance

84 Derbaix Christien; Brée Joél, 2002, op. cit09 4
%85 Green T.R, J-P Leonardi, J-L Chandon, I. Cunmémg, “Societal Development and Family Purchasing
Roles: A Cross-National StutlyJournal of Consumer Research, 9, 1983, pp 436-442
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et Pays-Bas semblent appartenir tous trois a légoae “égalitariste transitionné| le
Venezuela a la catégoripatriarcal modifi€, et le Gabon da catégorie patriarcalée

Les données ont été collectées dans des grantesindlustriellegentre 1977 et 1980 selon

les pays auprés des femmes mariées appartenamiaases moyennes et moyennes-aisées.
Sept produits et services ont été retenus pourd&tainsi que quatre décisions relevant du
processus de consommatioiguand achetet? ‘ou acheter? ‘quoi acheter™ ‘comment
payer?.

A travers I'utilisation de l'analyse des corresgoraés, deux axes sont détermirfdgcisions
dominées par les maris, décisions dominées pdehames et “‘décisions jointes, décisions
autonomes (Voir figure 11.18).

Cette étude a montré que l'achat d’épicerie #stté en majeure partie par les femmes
quel que soit le pays. Les automobiles sont deisidés dominées par le mari quel que soit le
pays.

D’autres produits révélent d’'importances différesycpar exemple, ’'homme gabonais est
beaucoup plus impliqué dans les achats de meubk$ameéricain ou méme le vénézuélien
tandis qu’en Hollande ou en France, les décisionsises en commun.

De plus, les décisions conjointes des partenametsrares au Gabon, un peu plus nombreuses
au Venezuela et courantes dans les trois premasis p

En conclusion, ces résultats ont montré que laribées ressources ne devrait donc pas faire
abstraction des contextes culturels et socio-écanms(Rodman, 197R pour expliquer les

schémas décisionnels familiaux.
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Chapitre 11
Figure (11.18): Répartition des rbles d’achat dans cing pays
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Study, Journal of Consumer Research, 9, pp 436-442.

28 Dubois Bernard,1994, op. cit, p 260
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Conclusion

De tous les groupes interpersonnels, c'est la fangjlii exerce linfluence la plus
profonde et la plus durable sur les opinions ewvésurs d’'un individu. En matiére d’achats,
I'étude de I'unité de décisioffamille” est un champ qui a suscité beaucoup de travalx de

part des chercheurs en marketing.

Il est clair que qu'il existe une ségrégation déks entre les époux dans les décisions
familiales d’'achat. Les chercheurs ont identifiéaty@ patterns maritaux principaux: des
décisions de typé€mari dominant, assez peu nombreuses d'ailleurs (essentiellemesnt
assurances), des décisions de ffpmmme dominanteg(tout ce qui a trait a la nourriture, aux
produits d’entretien), des décisions de tymatonomé ou les taches pour mener a bien le
processus décisionnel sont partagés entre les gpawbois I'un , parfois l'autre), (tous les
produits qui ne sont pas véritablement des achdtm@ terme, et des décisions de type
“syncrétiquéou la famille représente une entité indissociafies grandes décisions

d’investissement, de loisir).

En fait, le poids des époux dépend de plusieurabas. Chacun exerce son influence de
maniéere plus active non seulement en ce qui coadescatégories de produits dévouées a
I'épouse ou a I'époux, mais a l'intérieur de cagdgories de produits. De plus le poids des
époux varie selon la phase de la décision. L'unégerix peut étre dominant avant I'achat
pour rechercher les informations, un autre pourooigg le prix pendant I'achat ou encore
pour décider du mode d'’utilisation du produit.dteix peut porter sur plusieurs éléments du
produit, 'un choisissant la forme, I'autre la taibu la couleur.

Les recherches menées ont mis en évidence queniand exerce une influence plus
importante sur les décisions d’achats de produits impliquants et sur les aspects non
financiers de la décision d’achat, particulierement la décision du choix du modele/

couleur.

La répartition entre les quatre catégories citéasevselon les familles, notamment en
fonction de la catégorie socioprofessionnelle, detivvité professionnelle de la femme, ainsi

I'amélioration des conditions socio-économiguesfdesmnes augmente leur participation a la
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prise de décision au sein de la famille. Plus wamilfe avance en age, plus les réles se
spécialisent et les achats sont répatrtis.

La dimension culturelle joue également un role bletaLes schémas de structure familiale

conduisent a plus de décisions jointes dans lgs @eonomiquement développés et a plus de
décisions différenciées dans les autres qui setésisent par un certain nombre d’invariants

en ce qui concerne les principaux postes budgétdas ménages.

La plupart des travaux sur les décisions familisesont focalisés sur les résultats, d’autres
ont exploré la maniere dont sont adoptées lesidéasisl’achat en sein du couple, dans le but
de comprendre la dynamique interactionnelle a teaVanalyse des différents conflits qui
existent souvent au cours du processus décisioeinéBtude des stratégies d’influence

pratiqués par les époux pour résoudre ces conflits.

Enfin, il convient de noter qu’il est importantysoes marketeurs de savoir qui prend les
décisions en matiere d’achats, afin de pouvoir rmetin place une stratégie marketing
pertinente (ciblage et positionnent). Il faut ausbiserver la famille pendant tout le processus
et multiplier les observations pour une méme famill faut également pouvoir mesurer
'influence respective de chaque membre de facgoureuse et prendre en compte la
perception des rbles autant que leur réalité, earbinis peuvent apparaitre: certains membres
se donnent un réle gu’ils n'ont pas vraiment (bidésvanit€) et d’autres, sous estiment le

role qu'ils jouent, volontairement ou non (biais‘dedesti&) (Rudd. JKoehler C.R, 1996Y’.

287 Cité par Darpy Denis; Volle Pierre, op. cit, §22
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Partie II:
ETUDE EMPIRIQUE: LES ROLES DE LA FEMME DANS LE

PROCESSUS DE DECISION D’ACHAT DANS LA FAMILLE
ALGERIENNE

Apres avoir consacré la premiere partie de notre revue de littérature a la
famille, au processus de décision familial d’achat, et aux différents roles joués
par la femme dans le processus décisionnel d’achat familial, nous allons
maintenant centrer cette partie sur I'étude empirique qui vise a vérifier la
validité de nos hypotheses de recherche, mais il est indispensable de
présenter au préalable la famille, la société algérienne et les roles de la femme

algérienne a travers plusieurs caractéristiques.
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Introduction

Dhns la famille algérienne, la notion de la famiéleévolué principalement aprés

'indépendance et cela a impliqué plusieurs chamsn structurels. En effet, avant, la
famille regroupait plusieurs individus a part leggda meére et les enfants tels que: les grands
parents, les cousins... La conception de la famibesdles sociétés arabo-musulmanes
semblait étre basée sur l'age. C’est I'dge qui dkecia distribution hiérarchisée des
prérogatives et de I'autorité. Cependant, il efftaile voire dangereux d’accepter cet énoncé
tel qu'il est pour diverses raisons. Parmi cesoras on peut noter que ces sociétés ont connu
des mutations assez profondes car elles sont im@eggde valeurs arabo-musulmanes, mais
en méme temps, devenues largement ouvertes au€mde des cultures occidentales. Ces
phénomeénes ont certes favorisé un changement iagge#ant dans la structure de la famille
telle qu’elle est présente de nos jours.

La structure familiale évolue d'une structure atrale traditionnelle vers une structure
conjugale dans lequel régne le partage de I'agtawt niveau du couple et la soumission des
enfants aux parents parait désuéte.

Dans la société algérienne, on trouve les deugstyfe famille (patriarcale et conjugale ou
encore nucléaire) selon leurs caractéristiquesost@mnographiques (niveau d’instruction,
classe sociale...), et malgré ces changements leggpéde son prestige traditionnel.

Il est également intéressant de signaler au paskagelioration des conditions de vie ainsi
que le niveau d'étude des parents et des enfant®orgucréé une nouvelle atmosphére
familiale, aussi I'entrée de la femme sur le mardbéravail dans la majorité des secteurs.
Effectivement, la femme occupe une place de pluslenimportante par le role qu’elle joue
dans différents domaines et les droits qu’elle gmtavec I’homme ce qui montre les
améliorations considérables des conditions de Hanfe en Algérie car la promotion de la
femme permet en méme temps celle de sa famille.

Dans ce chapitre, nous présenterons les caraijgestsocio-démographiques de la
société algérienne, aprés nous exposerons lesetifés transformations vécues par la famille
algérienne, et les réles de la femme dans la feyrelh dernier lieu, nous nous attacherons a
présenter lintégration de la femme dans la vieicséconomique en Algérie a travers

quelques statistiques et enquétes des expertsniaiie.
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Section 1 : Les caractéristiques socio-démographiques en Algérie :

La présente partie de ce chapitre met I'accentesuplincipales caractéristiques socio-

démographiques en Algérie en s’appuyant sur lesltaés des différents recensements
généraux de la population et de I'habitat effecte@sl966-1977-1987-199&t 2008 Ces
travaux prennent en compte:

= La répartition spatiale de la population et seaa@ristiques;

» La croissance démographique, la natalité, la fét@mrd la mortalité;

» Le niveau d’éducation de la population, I'analpétzme et la scolarisation;

= Les flux migratoires;

= Le niveau et la structure de la population actireenploi et le chémage;

» Le parc logement ses caracteéristiques et ses coiténa@l les biens d’équipement des

ménage.

1-1 La population résidente :

Selon les résultats de Bt™ opération de recensement général de la populaticte
I'habitat (RGPH) qui s’est déroulée dé au 30 avril 2008 la population résidente totale en
Algérie s’élevea 34,8millions habitants contre92100 867habitants er1998 L’Algérie a ainsi
connu une croissance démographique (prés de sliomsild’habitants de plus) sur cette
périodé®®
Cette population résidente comprend la populaties mdénages ordinaires et collectifs, celle
des ménages nomades et la population résidante lésnstablissements spécialisés
(Population comptée & pdft)

La répartition de cette population selon les défées catégories est la suivante:

. Population des ménages ordinaires et collectifs 34 230 000
. Population des ménages nomades 230 000
. Population comptée a Part 300 000

La définition de chaque catégorie se trouvant aeXeril.

La population des ménages nomades est concentég3’a soit168 000personnes, dans les
six (6) Wilayas suivantes: Djelfa, EI Bayadh, El Oued, IdadTamanrasset et Laghouat.

En termes de répartition de la population des m&magdinaires et collectifs selon la

dispersion, il ressort qu#% de cette population réside dans les agglomératibats lieux

283 | 'Algérie compte prés de 35 millions d'habitants, source:WHtan, date 17/06/2008, site d'internet
www.algérie-dz.com/forums/archive/index.php/t.8438\
284 \www.ons.dz
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(ACL), 16% dans les agglomérations secondaires (AS), le desie la zone éparse (ZE). En

1998 cette répartition était respectivemenitéeo, 15% et 19%.

1-2 Taux d’accroissement en Algérie :

La tendance ascendante de I'accroissement démoguapties annéegd, 70 et 80 tend
cependant a s'infléchir depuis un certain nombaendes. Par rapport au recensement de
1993 il ressort un taux d’accroissement annuel mopé&ercensitaire det.72%.

Les taux constatés durant les périodes intercémsitarécédentes étaienttfe
= 3,21%pour la périoda966-1977
= 3,06%pour la périoda977-1987
= 2,15%pour la périoda987-1998

Les premieres années d’'indépendance ont conrtaux considérable d’accroissement de
la population, ce phénomeéne est du aux changementmnt caractérisé le cadre social et le
domaine économique, c’est grace au développementeddernier que la population a
amelioré son niveau de vie et I'implantation d’adtructures sanitaires (centres hospitaliers)
et la promotion de la prise en charge médicalefaihtque la taux de la mortalité diminue
chez les enfants.

La croissance démographique aprés I'indépendapoeracauseg®

1 - Diminution du taux de mortalif@966)au niveau de toutes les tranches d’age par rapport
aux années précédentes.

2 - Amélioration du niveau de vie et promotion detise en charge médicale.

3- Hausse du taux de mariage ce qui a entraimésbireun taux de fécondité considérable.

4
5

6- L'analphabétisme comme étant un facteur détantide I'explosion démographique

Instauration d’'un climat de paix et de sécuapées la fin de la guerre de libération.

Perfectionnement des procédés de recensemé&npdpulation.

= Mariage précoce chez les jeunes filles analphal&teans)tandis que chez les jeunes
filles instruites I'age est estiméa ans.

= Taux d’enfantement considérables chez les femmelplaabétes (em98Q plus de
90% des naissances étaient attribuées a des femmigbanetes), frid Fatima, 1993-
199487,

285 www.ons.dz

88 7ziani Drid Fatima (Université de Batna Algéri€effari Miloud (Université de Constantine Algérigani
Belkacem (Université de Batna Algérié)a Famille Algérienne entre tradition et moderhité

87 Drid Fatima,La croissance démographique et I'espacement desamaies en Algéfiethése de magister
Constantine1994-1995 Algérie.
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Le taux de croissance naturelle qu’a connu I'Algéians les anné&g/80était le taux le plus
élevé dans le monde (plus @&). Cette réalité s’explique par des facteurs précéakem
cités (taux élevé d’'analphabétisme, mariage préclaceon application des procédés de
régulation des naissances par les couples mariés agueur), aussi 'hégémonie des
coutumes et traditions qui influent d’une fagconddune autre sur la grandeur de la famille.
Apres une politigue d’encouragement des naissafiédgéerie change de positions au début
des années80 et considére que la forte croissance démographégtiain facteur de sous-
développement.
A partir des annéeld90le taux d’accroissement en Algérie a recul@.d8%en1990a1.89%
en1995et ceci en raison de:
= La création d’'une commission nationale pour I'egpaent des naissances au sein
du ministéere de la santé.
» Le soutien de la politique de la population.
» L’installation, en1995 de la commission nationale pour la santé dedanféité et
planification nationale.
La baisse des taux d'accroissement démographiquerenque les algériens désirent avoir
moins d’enfants. Cette tendance a la baisse aoégEderablement favorisée par la diffusion

de service de planification familiale de bonne géal

1-3 Le taux de fécondité (naissances par femme) :

Le taux de fécondité (aussi appdlédice synthétique de féconditést le nombre moyen
d'enfants qu'ont les femmes de ce pays au codesidgie, entrel5 et50 ang®®
Jusqu’a la fin des anné#d8Q I'Algérie se placait en téte des pays ou le @dexécondité est
le plus élevé au monde (Voir tableau 111.2). Maltaéoolitique menée par le gouvernement,
en ce qui concerne I'espacement des naissancdiadet967 les débuts résultats de cette
entreprise (annéeg0/80 etaient modestes et avec le développement destisis
eéconomiques et sociales, la propagation et lasidfude I'enseignement, l'intégration de la
femme dans le monde du travail, le retard dansdeage et l'utilisation des moyens de
contraception; le taux de fécondité a connu untemégression et une baisse de la fécondité.
Il faut avouer aussi que le facteur le plus déteami dans cette prise de conscience de
'enfantement est celui de I'instruction qui joua tdle important dans le retardement du

mariage. Si on compare les deux derniéres déceravies I'époque des anné&s, on

288 hitp://perspective.usherbrooke.ca/bilan/senTendanceStatPays.jSpaux de fécondité (naissances par
femme)
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remargue une régression dans le taux de fécorgltéepfant par femme €970 contre2.2
pour une femme de I'ann@02), le tableau Il1.1 illustre cet état de fait.

La baisse de la fécondité n’a pas seulement atesnzones urbaines; elle a affecté aussi les
régions rurales. Ceci apparait plus évident dampdeiodes comprises entre les anri®eR-

2002 décennie ou la fécondité a connu une baisseusérie

Tableau (Il11.1): Evolution des taux de fécondité t@aklon le miliewle résidence
de 1970 a 20C

Milieu de Taux de fécondité totale (enfant par femme)
résidence | 1970 1986 1992 1998 2002
Urbain 7.3 4.5 3.6 2.4 2.0
Rural 8.5 7.1 5.3 3.0 2.5
Ecart 1.3 2.6 1.8 0.6 0.5

Source Ouabah-Beddidi ZahidLa baise de la Fécondité en Algérie: Transitiomléecloppement ou
transition de crise (institut d’études politiques de Paris), Mai 20page 648°

( Tableau (ll1.2): Evolution destaux deféconditétotale de 160 a 206 '

1960 | 1962 | 1965 | 1967 | 1970 | 1972 | 1975 | 1977 | 1980 | 1982 | 1985 | 1987 | 1990

7,34 )\738\|738)738\|738| 738|726 7,18 | 6,76 | 6,49 | 5,77 | 5,29 | 4,59

1992 | 1995 | 1997 | 2000 | 2002 | 2005 | 2006

4,13 | 3,38 | 2,89 | 2,67 | 2,53 | 2,44 | 2,41

Source Taux de fécondité (naissances par femme), Al§8rie

Les données du tableau 1ll.1 concernant I'évoluties taux de fécondité totale, selon le
milieu de résidence font ressortir quatre périamfescaractérisé la famille algérierifie
1- La période des années soixante-dix qui se @arsetessentiellement par un taux de
fécondité élevé soir.3 enfants par femme chez les femmes citadines @@uenfants par

femme chez les femmes rurales.

89 Cité par Ziani Drid Fatima (Université de Batnagdédie); Seffari Miloud (Université de Constantine
Algérie); Ziani Belkacem (Université de Batna Algdr ‘La Famille Algérienne entre tradition et
modernité.

290 http://perspective.usherbrooke.ca/bilan/servEMTendanceStatPayFaux de fécondité (naissances par

femme)
291 Ziani Drid Fatima; Seffari Miloud; Ziani Belkacemp. cit
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Ces résultats nous montrent:
* L'incapacité d’'une part de I'application de ldifique des espacements de naissances.
« D’autres parts, I'absence de la sensibilisatioarp'utilisation des moyens contraceptifs.
2- La période des années quatre vingt se caraztgaisla baisse des taux de fécondité chez
les femmes citadines &% pour une baisse moins signalée chez les femmalesur
3- Période des années quatre vingt dix: Une neti&iaration a été décelée pendant cette
période quant au taux de fécondité en Algérie thez les femmes citadines que chez les
femmes rurales.
Le taux de fécondité a reculé pour atteinglreenfants femme eh998en ville, et3 enfants
par femme chez les ruraux ce qui est considéré ebanx idéal en comparaison avec les
taux des années précédentes surtout si le nombrdadts est lié directement a plusieurs
facteurs dont les plus important sont:

*= Le niveau de vie.

» Le pouvoir d’achat.
4- Début du nouveau millénaire: Cette période esisicliérée comme un challenge en
comparaison avec les périodes précédentes quaat misse remarquable des taux de
fécondité qui pourrait étre expliquée par une nsétesibilisation de la famille algérienne a
I'espacement des naissance ou, elle se trouveatatgtrde baisser le taux de fécondité, par
tous les moyens de contraception permis par lgiogeliislamique pour des raisons liées a la
situation socio-économique difficile.
A propos du retard dans le mariage, il est conéidsmme l'un des facteurs les plus
important dans la régulation de la fécondité daassmal de pays, ceci est du au prolongement

qgue prennent les études.

« La troisieme enquéte nationale a indicateurs piaki (Mics3) pour la périod2006-2009
L’enquéte en question a touchg.642femmes a révélé que le taux de fécondité en Adgeér
est estimé & enfants par femme, tandis que 'age moyen de m&keest de 31 ans.
Aujourd’hui, la France a un taux de fécondité puesggal a celui de notre pays, révéle cette
enquéte.

La chute libre de ce taux en Algérie, durant 3@sderniéres années, s’explique par deux
causes principales: les progres accomplis par fdraception et la situation sociale des
habitants, qui n’a cessé de se détériorer au fiethps, leur imposant une limitation forcée ou

volontaire des naissances.

- 173 -

wg,:? This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre I11 La femme, la famille et 1a société en Algérie

On pourrait évoquer aussi un certain changemerg Batrain de vie des couples, qui s’est

modernisé et qui tend a susciter une prise de morEE des plus nécessaires face aux
inconvénients multiples que rencontrent des fasiilembreuses dans une société en pleine
mutatiorf®2

1-4 Evolution de ’age Moyen au 1* Mariage selon le sexe :

( Tableau (1l .3): Evolution de I'agemoyen a1 1° mariage selo le sexe d 1966 ¢ 200z '

W 1966 1970 1977 1987 1998 2002
Sexe

Femmes 18.3 19.3 20.9 23.7 27.7 29.6
Hommes 23.8 24.4 25.3 27.6 31.1 33

(1) Source de 1966 -1977°
(2)Source de 1987 a 2062

Les statistiqgues de ce tableau montrent que I'agpreimier mariage chez les filles n'a

pas beaucoup progressé durant la périk@de-1977 cet age arrive progressivement enige
et 21 ans ce qui est le méme cas pour les hommes. @eitenne se situe entpd et 25 ans
en 1987 En contre partie eh998 on enregistre le recul de 'age moyen dunariage chez
les femmes a envira8 ans eBl.5concernant les hommes. Et ceci est du a:

. Amélioration du niveau de vie;

. Augmentation du taux de chGmage;

. Entrée de la femme dans le marché du travail;

" Augmentation des charges de mariage;

" Non disponibilité du logement.
Les facteurs cités en haut ont entrainé un requdidérable de I'dge moyen du mariage pour
arriver a29.6ans pour les femmes & ans pour les hommes 2002
Sachant que linstruction et I'éducation sont deabouts a l'avantage des générations
actuelles, celles des années précédentes étantlgpauajorité analphabetes, surtout les
femmes. Mais avec le temps, l'instruction deviestessible a tout le monde, et cela a permis

a la femme de changer son statut.

292 Bedar Lynda,‘L’Algérie accuse une baisse de la fécondijtésource L'Expression, 12 Juillet 2009, site

d’'internetwww.algeria-watch.org/fr/article/div/baisse_fecondite.htm

Ziani Drid Fatima; Seffari Miloud; Ziani Belkacenop. cit Population et développement en Algérie

Rapport Notionnel (CIPD10), Décembre 2003)

294 Ziani Drid Fatima; Seffari Miloud; Ziani Belkacenop. cit, (La population Algérienne & la Veille du
Troisieme Millénaire- Ministére de la Santé - Jetll 999 Page (04).

293
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Le rapport du Conseil national économique et $¢CIMES)sur le développement humain en
2007révele que I'age moyen au premier mariage e88#@ans pour 'hnomme cont&9,9 ans

pour la femmé&”.

1-5 Evolution du taux de scolarisation en (%) de la population agée de 6 a 14

ans selon le sexe (1966/2008) :

Tableau (lI1.4): Evolution du taux de scolarisation en (%) de laglagion agée de
6 a J4 ans selon le sexe (1966/20

Années 1966 1977 1987 1998 2008
Masculin 56.80 80.80 87.75 85.28 92,4
Féminin 36.90 59.60 71.57 80.73 91,2

Total 47.20 70.40 79.86 83.05 91,8

Source (1966, 1977, 1987, 19985, 2008°"

Les données du tableau démontrent le taux de satian en Algérie de 1966-2008 pour
les deux sexes:

= Ecart du taux de scolarisation entre les deux sE9&&1987

= Rapprochement du taux de scolarisation des dewes$e98

» Le taux général de scolarisation de la période ssridn I'étude 1966-2008 est passé

de47.2%en1966a91.8%en2008le taux a presque doublé.

Ainsi, le taux de scolarisation des fill@s14 ans)est passé d&6.9%en1966a80.7%en 1998
pour atteindre91.2%en 2008 L'écart masculin/féminin, qui était d@®% en 1966 n’est plus
que del.2% en2008.Les données suivantes traduisent clairement lesteffiéployés durant
les trois dernieres décenniexgt plus précisément les progrés remarquable dénténfsation
scolaire
Toujours dans le domaine de la scolarisation, dabllll.5démontrel’évolution du taux
d’analphabétisme de la population agée de 10 apketqui a bien évidemment diminué: il
est passé d’'un taux de.6%en1966a 22.1% erk008surtout 'analphabétisme féminin.
L’obligation de la scolarisation des enfants agés & 14 ans a eu pour conséquence de

réduire des deux tiers le taux d’analphabétisme.

2% pémographie Algérie: mariages tardifs et espé&atecvie en hausse, Source: Tout sur I'Algérie0 B8
2% Ziani Drid Fatima; Seffari Miloud ; Ziani Belkage op.cit, Collection Statistiques, N°80, ONS, Juin 1999)
97 Résultats RGPH 2008, DPAT Tlemcen 2009
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Tableau (I11.5): Evolution du taux d’analphabétisme de la population
agée de 10 ans et plus selon le ¢

RGPH
1966 1977 1987 1998 2008
Masculin 62.3 46.6 30.7 23.6 15.5
Féminin 85.4 72.6 56.7 40.3 28.9
Total 74.6 59.9 43.6 31.9 22.1

Source:ONS, 2008, p1%3°

1-6 La structure de la population et ’espérance de vie :

Concernant I'évolution de la structure de la popaaipar groupes d'age et selon le
dernier RGPH, il ressort que la tranche d'ageua phportante de la population est celle de
15 a 59ans avec un taux d&.4%.
= La population de moins de 5 ans représeatede I'ensemble de la population.
= Les personnes en age d’étre scolaris&4ans en représentett%.
= Les personnes en age d'activité-59 ans représenteri4.4% de I'ensemble de la

population.
= La population d&0 ans et plus représert&%du total de la populatii¥.
L'espérance de vie des Algériens est estimég@ans pour les femmes ®4.6 ans pour les

hommed®,

1-7 La population active totale :

La population active potentielle telle que définar fes services de la planification a
savoir 'ensemble de la population agéelda 59 ans (population susceptible de travailler) a
connu une évolution assez importante aussi biepailit de vue de ses effectifs que de sa
structure par age, selon le milieu d’habitat (rusabains) et le niveau d'instructiofls
Pour 'INSEE qui retient la définition internatideadu BIT (Bureau International du Travail):

La population active regroupe la population acticeupée et les chémetits

2% Cherif Assia, Maitre de Conférence & 'lENSSERarticipation socio-économique de la femme: Urt Eta
des lieux-Cas de I'Algérie 2009, p 18

299 Cité par Cherif Assia, 2009, op.cit (ONS, 2006, p 5)

30 Démographie en Algérie: mariages tardifs et esp#® de vie en hausse, Source: Tout sur I'Algérie -
31.07.08

301 Boutaleb.Kouider L'activité féminine en Algérie: réalités et perspees, colloque international sur:
“Marché du travail et genre dans les pays du Maghspécificités, points communs et synergies avec
'Europ€’, Rabat, Avril 2003, p 4

%02 \yww.INSEE..fr
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Selon les résultats du RGP2E08 I'Algérie a connu un accroissement considérakléadbart
de la population en age de travaillea6£9 ans), qui était estimée 64,4% en 2008 contre
50.5%en1987 et57.2%en1998

La population active compted 810 000de personnes, doBt999 000de sexe masculin, soit
83.2% de I'ensemble de cette population,1e811 000soit un taux del6.8% pour le sexe
féminin.

En 20 ans (entrel987-2008 la population active a plus que doublé commedmahtre le

tableau I11.6%

Tableau (II1.6): Evolution de la population active agée de
ans et plus selon le s¢

1987 1998 2008
Masculin 4848660 6652762 8999000
Féminin 492442 1368705 1811000
Total 5341102 8021467 10810000

Source:ONS, 2009, les principaux résultats du sondage Hii'"t, Alger, p15*

1-8 Taille moyenne du ménage :

Les résultats du dernier recensement donnent, [giraj comme tendance a la baisse du
taux de la natalitéDéfinition: Il s'agit du nombre de naissances enregistréears d'une
année pat000habitants).

Le nombre moyen de personnes par ménage (taillmé&hage) est de.9, alors que cette
taille était de6.6 personnes ef998 selon les mémes résultats. Pour les ménagesaoadiret
collectifs, la taille est dB.9personnes, alors que celle des ménages nomadbs7eshote la
méme source. L'évolution de la taille moyenne désages ordinaires et collectifs est passée
de6.4en19984a5.8 en2008 pour I'agglomération chef-lieu, d&7 a6.1 pour I'agglomération
secondaire et de 7.2 a 6.4 pour la zone éparseée Baisse est peut-étre due au niveau
d’éducation des nouveaux couples. Ces dernierseondfance a limiter le nombre d’enfants.
Mais il n’en demeure pas moins que les conditimtsaées ne sont pas étrangéeres a ce recul
de la natalité. Le pouvoir d’achat et la consomamaties ménages ont peut-étre rogné les

budgets des familles, ce qui s’explique aussi paecul de I'age du mariafé

%93 Cherif Assia, 2009, op. citNS, 2009. Les principaux résultats du sondage/a0"° Alger, p15)
304 | 'Algérie compte prés de 35 millions d'habitants, source:WHtan, date 17/06/2008, site d'internet
www.algérie-dz.com/forums/archive/index.php/t.8488nl
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Section 2 : Les mutations de la famille algérienne :
A travers cette section, nous allons donner une sdédes changements qu’a connus la

famille algérienne tout en mettant I'accent surtraasition des types élargis a celui qu’'on
qualifie de nucléaire.

Boutefnouchet Mustafa traversson projet mené a la fin des ann@eslu siécle dernier a tenté
de déterminer la nature dia famille algériennepar son évolution et ses traits modernes. |I
est certain que plusieurs changements ont affacséruicture de la famille algérienne depuis
'indépendance, et ce bien sur a cause du chandedeeplusieurs données relatives a la
réalité de la société algérienne; ce qui inévitalglet a entrainé des transformations qui ont
modifié I'état de famille; cette derniére qui const la pierre angulaire de I'édifice de la
structure sociale.

Pour cerner la grandeur et le degré de ces chamgerdans le cadre d’'une méthodologie
comparéee concernant I'état de la famille algériemette époque la et ce qu’elle est devenue
au cours d’'un quart de siecle de temps, on donfadol un apercu sur la description de
chercheuBoutefnouchet Mustafgour déceler le degré des changements qui I'onguéatans

sa structure humaine, les systemes de valeurs, quiasles rapports qui lient ses membres,

puis estimer la valeur et les centres de décigoormus a la femme au sein de la farififle

1- Les traits de la famille ancienne, Boutefnouchet tésume a travers les études
engagées a cet effet en quatre caractéristigues

e La famille était en Algérie, comme dans lemble du Maghreb, une famille élargie,

regroupant plusieurs familles conjugales (plusiaaagples vivaient avec leurs enfants)

vivant sous un méme tdita grande maisdren milieu urbain etla grande khainfachez

les nomades (Bedoins). On pouvait trou¥etou 5 couples, ou méme plus, ayant chacun

8 a 10 enfants. Ainsi certaines familles élargies congthd0 a 60 personnegM.

Boutefnouchet, 198@6.

* La famille algérienne étant une famille patrédec ou le pere et le grand-pére

constituent’ les chefs spirituelsdu groupe familial. L'un et I'autre sont habilitasggérer

le patrimoine collectif. lls ont une place partiéoé (un rang de privilege) qui leur

permet, grace un systéme ferme, de veiller a laaatation du groupe familial.

305 Cité par, Ziani Drid Fatima (Université de BatAdgérie); Seffari Miloud (Université de Constantine

Algérie); Ziani Belkacem (Université de Batna Algdr “‘La Famille Algérienne entre tradition et
modernit&, (BoutefnouchetMostefa, 1980, Systeme social et changement satialgérie, OPU, Alger.)

%% Cité parMargouma M,“Le local: étude anthropologique d’un cas (Medrisaast algérier) colloque du
groupement des anthropologistes de langue Fran@isier), Antropo, 7, 2004, pp133-138.
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» La famille algérienne étant une famille agnatiquela descendance est attribuée au
sens masculin ou la dépendance aussi est patdarcal femme (la mére) demeure

toujours dépendante de son pére, et I'héritageassrmet de pere a fils (souvent I'ainée)
pour éviter I'indivision du patrimoine.

 La famille algérienne étant une famille indivise, qui sous-entend une autorité et une
responsabilité du pere sur les objets (les fill@mtecontraintes de quitter la demeure
familiale lorsqu’elles se marient) et les fils desdants du pére et toute la progéniture
dont l'origine est masculine doivent quitter la i@ maison et fondent un nombre de

cellules équivalents au nombre de cougiisstafa Boutefnouchet 1984".

2- Les traits de la famille actuelle

La famille algérienne ne peut pas prétendrerdattr tous ces traits parce que ses derniers
sont communs a une multitude de familles dansifé&rehtes cultures universelles et surtout
dans le monde arabe vu la ressemblance étroiteathegosantes du systeme familiale de ces
peuples: la religion, les coutumes et les trad#tjdas conditions économiques et sociales et
les événements historiques qu’ont vécu ces coligesi sociales.
D’autre part, parmi ces caractéristiques certais@st stables de part 'immuabilité des
éléments qui les constituent, donc inaptes a cliaegenme la transmission du nom de la
famille du pere a ses enfants puis a ses petiesfet nous ne croyons pas que I'évolution
de la famille, quelque soit sa nature ou sa formissent influer sur cet état. D’autres traits,
par contre, s’apprétent a changer; cela est dud#térents changements qu'a connus la
famille algérienne. Et par conséquent, ces trditsigent et prennent d’autres formes suivant
les exigences de cette famille concernant son atiaptavec son nouveau environnement sur
la base des innovations qu’imposent les transfoomstéconomiques, sociales, politiques et
historiques.

» Le modéele de famille élargi n’est plus dominaninde jours ni en milieu urbain, ni en
milieu rural ou les changements ne sont pas coratieet semblent étre de moindre
effet. La famille actuelle est devenue ces deesi@nnées, et de plus en plus, une
famille (ménage) restreinte, voire méme nucléaies, le nombre de couples vivant
dans la méme maison ne dépasse IJpas 2 couples la famille se limite dans sa
constitution au péere, a la mére et aux enfantsguiépassent pas la valeur minimale
cité parBoutefnouchtqui atteint20 membres. IL est rare de rencontrer une famille

comptant un nombre aussi considérable, donc imiplesdiatteindre celui d80 ou 40

%97 Boutefnouchet Mustafél.a famille algérienne, évolutions et caractéristiquoderngs OPU, Alger ,1984
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membres, et méme si cela était possible dansirteffi@milles Algériennes, celle-ci
constitueraient ou présenteraient une union falmildans I'apparence seulement et
qui n'exprime pas en réalité sa division en farsilladépendantes et autonomes a
cause du probléme du logement surtout; et dansagdac ces familles par exemple
trois couples vivent ensemble (le pere et ses @afants mariés) souvent a cause de
la crise du logement vivent dans I'embarras deagart les services communs

(sanitaires, cuisines, couloir, cour ...et¥)

En fait, malgré les changements, la famille atéu@h famille restreinte), garde des rapports

et des liens avec la famille élargie, ou dite eacdamille traditionnelle’(M. Boutefnouchet,
1980)°°.

Dans tous les cas, les circonstances sociaksoabmiques seules peuvent en premier lieu,

déterminer les dimensions de la famille et nousvpos ajouter aussi que I'élément

d’adaptation avec les nécessités et des exigemcehatjue période de I'histoire est aussi un

facteur déterminant de la grandeur d’'une famillel@tia nature des rapports qui relient ses

membres. Autrefois, la force défensive d’'une fagmia prospérité économique et son rang

parmi les autres familles ne voulaient que paolalore qu’elle pouvait compter.

Et chaque fois que le nombre des garcons augmesaaitputation et son autorité parmi les

autres familles étaient de plus en plus considengase que les males représentaient une

force productrice et un bouclier de défensive.

Dans cette conjoncture, la situation de la femnadét é&terminée en fonction, de sa
position (sa place) dans la famille: fille, sceugrenou épouse comme son role de
prendre des décisions tenait aussi de la placéieoecupait dans cet ordre.

Mais, concernant la conservation de la famille igde a son caractére patriarcal,
ceci doit faire I'objet d'une remise en cause, lgar6le du grand-pére (patriarche)
semble avoir décliné en ce qui concerne la reptésen spirituelle de la collectivité
familiale. C’est ainsi que le pere a pris en chat@gssumer ce réle, surtout dans les
milieux urbains ou plusieurs facteurs ont été asadantage du grand-pere et ont
atténué de son autorité. La génération des paljewnis désormais de certains
caractéristiques surtout celles ayant trait a I'#ioption des relations sociales, les
soucis de l'instruction, celui de décrocher deddaifes et une fonction..., ce sont ces

dernieéres qui ont privé les grand-parents de leésgnce autoritaire, ce qui leur est

98 Cité par Ziani Drid Fatima; Seffari Miloud ; ZieBelkacem, op. cit
%99 Cité par Margouma M_Le local: étude anthropologique d’un cas (Medrissast algériert) 2004, op. cit, p

134
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maintenu c’est seulement leur demander conseibwt &vis dans une morale de
respect prescrite par les traditions et la religjoant a la valeur solennelle accordée
aux parents.

Ce qui est stable dans les caractéres de la faaldiérienne provient de la nature
méme des éléments qui maitrisent et maintienngmrolid de cette famille et on citera
essentiellement la religion de l'lslam qui impo&gppartenance (la dépendance) au
pére. Et méme si la femme se marie et constituprgare famille, elle ne va pas
perdre son appartenance a la famille de son perdijligtion demeura toujours
rattachée a sa famille d’origine. Le |égislateurrméa considéré cette évidence et
faisant apparaitre (figurer) sur les document<ieffes de I'identité, le nom de jeune
fille & c6té de la citation du nom de I'épouiai (19-02-1970 datée 02/1970).

A propos de I'héritage, celui ci n’est pas transgass un esprit patriarcal, comme le
souligneBoutfnouchetle péere a fils, I'ainé en général , selon la va@ali pere ou du
fils mais il se transmet suivant la recommandatienla Charida a tous les enfants
descendants de ce pére, suivant le principe quitanede sexe masculin équivaut a la
valeur attribuée a deux filles et le pére n'a aecnent le droit de privilégier I'un de

ses enfants; sur les autres en lui attribuantgpitisne lui revient de I'héritage®.

Selon uncommuniqué du ministére délegué chargé de la fareillde la condition

féminine, les résultats d’'une étude réalisée sumniatations de la structure familiale en

Algérie a montré que parmi les profondes mutatsuisies par la famille algérienne, la

modification de la structure familiale qui tend pleis en plus a prendre la forme de la

typologie de la famille nucléaire qui représetaes de I'ensemble des ménades

Section 3 : Les roles de la femme dans la famille et la société :

L a famille, régie par des coutumes anciennes caamsakimmobilisme, l'autorité de chef

de famille, se trouve en contact avec de nouvéliéss. Des profondes mutations subies par

la famille algérienne: la modification de la sturet familiale, I'amélioration des conditions

de vie, la situation de la femme a changé, elladegenue un élément actif dans la société,

elle occupe une place de plus en plus importantelepadle qu’elle joue dans différents

domaines.

310 Ziani Drid Fatima; Seffari Miloud; Ziani Belkacemp. cit
311 Communiqué du Ministére Délégué Chargé de la Faeti de la Condition Féminine, Octobre 2006
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3 -1 Lerole de la femme dans la famille traditionnelle :

Dans le systeme traditionnel aucun pouvoir de plsealécision n'était accordé pour la
femme, parce que 'homme détenait un plein poud@utorité et par conséquent toutes les
décisions lui sont conférées au sein de la famMjeutons aussi que l'autorité de I'époux
était imposégAddi Lahouari, 199%? & la femme dans une attitude de rudesse et dagspuin
d’exploitation. L’homme considéré que son honneupaut étre préservé que par la pureté, la
chasteté des femméBatima Marnissi, 198Bqui vivent sous son autorité et sa responsabilité
(épouses, filles, sceurs, I'épouses de freres ... kuAde ses principes; le réle de la femme est
limité; elle se met au service de la famii®aid ouaamama et Hadjila Saad Saoud, }9%6ur
gérer tout le ménage et veiller a I'entretien efactionnement harmonieux des rythmes de
vie au sein d’'un foyer qui compte un nombre corrsidlé e d’individus, et elle joue aussi un
réle économique a travers la gestion rationnelleréfiechit des réserves de provisions
alimentaired'®
On peut ajouter que dans la société domestigespdce féminin traditionnel se définit par
des caractéristiques déterminées par la premigretiém dévolue aux femmes: le pouvoir
d’enfanter.

La femme n’a alors de sens qu’en fonction:

= D’abord de ses potentialités de procreéatrice;

= Puis de ses possibilités d’enfanter;

= Et enfin des enfants males devenus grifids
Et en avancant en age, et en ayant un grand nodméants, la femme fait I'objet d’'un
respect et d'une vénération prestigieuse.

C’est pourquoi les veilles femmes acquiéerent dass familles traditionnelles une place
importante qui va jusqu’a lui permettre une cedaanitorité aupres du pere a qui revient tout

le pouvoir de commandement.

3 -2 Lerole de la femme dans la famille moderne :

Le role de la femme au sein de la famille modernhe'ase valeur compétitive. Ce n’est
pas cette femme résignée et soumise a l'autoritBhdenme, ce n’est pas non plus cette
veuve qui n’a aucune ressource pour subsistertt@ aatre qui vit dans les contraintes de son

environnement, ce n’est pas cette fille encoreegtirattachée a sa famille. La femme

312 Addi LahouariiLes mutations de la société Algériehrdition la découverte, paris 1999

313 Ziani Drid Fatima; Seffari Miloud; Ziani Belkacerop. cit, p 5

314 Chellig Nadia,L'espace féminin en Algériejournées d'études, 2-3-4 juin 1987, Théffemme, Famille
et société en AlgérieUniversité d’Oran, p 64 et 69
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moderne égale 'homme dans I'exercice de toutetfon@u sein d’une institution que ce soit
une usine, une école ou un quelconque secteurdeespublic.

Des l'indépendance, la femme algérienne est deweméément actif dans le développement
national. Cette femme, dans le passé proche, manaitvie caractérisée par la misére et
l'analphabétisme, qui ne lui a permis aucun épaseument. Le développement et la
modernisation ont offert aux femmes des possibiligd des réles nouveaux, mais ont
€également sapé leurs ressources traditionnellemsi'Aa femme algérienne, grace a un
contexte socioéconomique, socio-politique et spsigehologique créé par la situation de
'indépendance nationale, s’est trouvée engagée danchemin d’évolution qu’elle n'a eu
gu’'a emprunter'(M. Boutefnouchet, 1980L'éducation de la fille est devenue un droit et un
devoir pour les parents, sans parler des cas eanapts, la fille frequente I'école comme le
fait le garcon, méme en zone épaf3e

Dans la société civile, nouvelles mesures du teshple I'espace réorganisent le corps social
de maniere différente et provoque une sensibl@rdificiation dans le monde féminin avec
apparition de réles nouveaux.

La femme est médecin, infirmiére, avocatenmagistrat, professeur a l'université, membre du
parlement, et elle assure ses fonctions en tdugeté et avec plein dévouement. Il existe aussi
d’autres activités qu'exerce la femme chez ellasdan foyer qui permettent a la femme de
contribuer a maintenir I'équilibre budgétaire.

La femme pour ainsi dire travaille en étant congei@le sa valeur et sans aucune persécution
ni contrainte venant de son entourage qu’elle omiguotidiennement.

Ainsi, on peut dire que la femme moderne essayeaquar les moyens d’assurer la cohésion
des membres de sa famille (comme c’est le cas @afmmille traditionnelle) et ce en y
consacrant tous les préalables affectifs, car partesndresse elle crée une atmosphére
d’intimité qui assure la perpétuité des relationsesles membres de la famille.

Ce ci permet des valeurs sociales qui constitueeriiolucle essentielle des valeurs sociales
héritées de la famille traditionnelle auxquellesage de rester attachée la famille moderne

parce que ces valeurs trouvent leur source darediggon musulmane.

3 -3 Lafemme comme actrice sociale :

La femme est actrice sociale qu'elle soit mére mugp et elle essaie de défendre ses

intéréts, voire de les accroitre, dans les conuitiqui sont les siennes. Insérée dans des

315 Margouma M, “Le local: étude anthropologique d'un cas (Medrismsest algériert) colloque du
groupement des anthropologistes de langue fran(@&keF), Antropo, 7, 2004, pp 133-138
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rapports familiaux qui lui indiquent son statutsen réle, la femme n'est pas pour autant
passive, développant une stratégie en relation lavemuche sociale a laquelle elle appartient,
les ressources dont elle dispose et enfin sonS&jen les cas, les femmes adoptent au moins
quatre stratégies différentes ou elles interviehrem tant qu'actrices sociales seladdi
Lahouari (2005316:

» La femme-épouse non salariée, s'investissant aé@eoent auprés de ses enfants qui,
une fois grands, Iui manifesteront de l'attachementqui dans cette perspective,
multiplie le nombre d'enfants. Elle met tout en ceupour éviter le divorce car le
nombre élevé d'enfants reste tres dissuasif.

» La femme-mere (ou grand-mere) intervenant pour teainles pratiques patriarcales
dont profitent ses fils; ce faisant, elle accraih ouvoir sur son mari et ses belles-
filles et cherche a se distinguer parmi les femdeesa génération.

» La femme-épouse salariée espérant de I'état désiaméscjuridiques pour abolir les
pratiques patriarcales en matiére de statut peetontaressant le projet de
s'‘autonomiser vis-a-vis de sa belle-mere, voiraaeiper.

» La jeune fille, lycéenne ou étudiante, dissociddblogie patriarcale et islam, tente de
contrer celle-ci par celui-la, portant le hijab poe pas étre exclue de I'espace public

auquel elle voudrait appartenir en faisant desestwd, plus tard, en travaillant.

Cette typologie est indicative uniquement, car oné&ne femme peut adopter deux stratégies
contradictoires selon qu'il s'agit de sa fille ausé belle-fille. En effet, le méme personnage,
la mere en l'occurrence, tout en manipulant l'idgi@ patriarcale pour renforcer son pouvoir
sur ses belles-filles, peut étre amené a la dénauand il s'agit de s'opposer a la domination
de sa propre fille par la belle-mere de celle-tle Beut refuser que sa belle-fille travaille ou
gu'elle sorte sans son autorisation, mais elle @trilyue ses filles travaillent et qu'elles
jouissent de plus d'autonomie. Ces contradictiansant pas le propre de la femme-meére, et
les autres femmes les expriment puisqu'elles aessipent des positions différentes dans le

réseau de la parentéle, appartenant a deux owcaigigories de cette typologie.

31 Addi Lahouari, Professeur en Sociologie Politiciu I''EP de LyoriFemme, famille et lien social en
Algérie’, In A. Thiebaut et M. Ladier, (Famille et mutationscisepolitiques. L'approche culturaliste a
I'épreuve), Edition de la Maison des SciencesHiiemhme, Paris, (2005p 7-8).
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Section 4 : L’intégration de la femme dans la vie socio-économique et

politique en Algérie :

Les différentes recherches en sciences socialemeffi souvent que le développement

d’'une société se mesure au degré d'implicatiosegefemmes.
La mesure de la participation de la femme au d@pelment économique et social est
devenue une nécessité. Ce théme a suscité un igténét dans les débats et les rencontres,
suite aux sommets du Cait894 de Pékin1995 et au millénaire sommet des chefs d’Etats
membres de I'union africaine, tenu a Addis Abebguélet 2004

La femme est devenue une actrice du développenuemiih dans tous les secteurs, a
savoir I'éducation, la santé, le medias, la vidtple, elle est considérée comme un pilier
essentiel du progrés, du fait de I'important raléetie joue dans I'élévation et I'éducation des
enfants, et dans la famille et la société en généra
Dans le but de renforcer la position de la femmeajesfavoriser sa participation aux plans
social, économique, et politique, et face aux poessque connait la femme dans le monde en
général, et particulierement en Algérie, en rappavec les bouleversements socio-
economiques et politiques, la multiplicité du rdke la gent féminine...etc., des politiques et
programmes ont été tracés visant a garantir unleueilavenir pour la femme, tout en
réaffirmant leurs attachements aux principes deisdde 'homm@&'’.
L’émergence des femmes dans I'espace social d@iqoel, la question de I'entreprenariat
féminin devrait étre posée dans le cadre de lal@gmudtigue du développement et de la

transformation de la société.

4 -1 Le travail féminin en Algérie :

Si le travail est au coeur de la construction detété, il est particulierement au centre de
la consolidation de I'autonomie de l'individu, mataent de la promotion de la situation de la
femme en tant que personne et en tant que citoyenne
Certes au regard de la situation de I'emploi desnfes a l'aube de l'indépendance, des
progres énormes ont été realisés. La scolarisatida formation sont les facteurs qui ont

favorisé leur évolution.

317 Cherif Assia, Maitre de Conférence a 'ENSSERarticipation socio-économique de la femme: Un deat
lieux-cas de I'Algérig 2009, p 1
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4-1-1 L’'évolution de la population active féminioecupée

La proportion des femmes occupées dans la populdttale occupée, bien que
progressant régulierement demeure toutefois ertodsdaible alors qu’elles représentaient a
peine7.7%en1977 elle est passé % en1982puis a11.6%en1992'2
Concernant le travail féminin en Algérie, on assigtune progression de la main d’ceuvre

féminine sur le marché du travail comme le démalettableau suivant™

2005 2001 1992 1977 1966 ‘

%18 | %1418 | %11.6 | %7.7 %3 ‘

Selon le dernier RGHP le taux d’activité (qui esitalé par le rapport de la population active
a la population totale agée tieans et plus) estimé @008est de44.5%,ce dernier est plus

élevé dans la population masculifg5%contre15% dans la population féminirfe .

En Septembreo1a

= La population active du moment, au sens du BITgses8imée a0 812 000personnes.
Le taux de participation a la force de travail @@bpulation agée de 15 ans et plus (ou
taux d’activité économigles’établit a41.7%, 68.9%@auprés des hommesigt2%chez
les femmes.

= La population active occupée du moment a atteimty ga part9 735 000personnes,
soit un taux d'occupation de 27.2% (il est calculé a partir du rapport
(occupés/population totale). Les femmes constitdérit% de la population occupée
totale, soit un effectif dé& 474 000occupées.

» Le taux d’emploi(ou ratio emploi population), défini comme le rappde la
population occupée a la population agéelBleans et plus est d&7.6% au niveau

national(63.3%chez les hommes &1.5%chez les femmey.

4-1-2 La répartition de la population féminine wgée par statut professionnel

Le rapport du CNE&008a fait ressortir que les femmes sont particulienenprésentes
dans les secteurs sociaux. La structure du tré@milnin se caractérise aussi par une forte

présence des femmes dans certains secteurs d@déis que I'enseignement et I'éducation

%18 Boutaleb.Kouider‘L'activité féminine en Algérie: réalités et perspees, colloque international sur:

“Marché du travail et genre dans les pays du MaghBgkcificités, points communs et synergies avec
'Europ€’, Rabat, Avril 2003, p 7

19 Communiqué du Ministére Délégué Chargé de la Famillde la Conditiofféminine en Algérie, Octobre
2006

320 Cherif Assia, 2009, op.cit, p 5

%21 www.ons.dz Actualitée: 21/12/2010, Emploi et Chémage
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ou elles constituent plus @®% des effectifs d’enseignants dans I'éducation nai® et le
méme taux dans les professions médicales. Ellegéseptent aussi plus d&0% des
enseignants universitaires et ont une place impoetalans le corps de la justice. L'effectif
des magistrats compte en effet, plus36® de femmes alors que I'administration en compte
309672
Cette forte concentration des effectifs féemininesdaes secteurs au sens large explique sans
doute le taux de solarisation relativement plusé@ldes femmes, et 'enseignement qui était
gratuit, avait contribué de maniére décisive a #éapipation des femmes, en leur ouvrant
I'accés a I'emploi, aux services médicaux et sociatien mettant a mal les préjugés et les
obstacles au sein de la société. Certaines branph@gssionnelles étaient désormais
dominées par les femmes, notamment la magistrdi@deication et la sante.
Le secteur public est le plus grand pourvoyeur glempour la gent féminine, selon une
enquéte de ONS, l'activité rémunérée des femmesxamicée pour prés de 60% dans le
secteur public et0% dans le secteur privé dont la plupart travailldents le secteur informel,
sans statut ni assurandtesfemmes représentem6.9% du total des occupé$9% en milieu
urbain et13.8%en zone ruraf®®. (L’emploi dans le secteur formel couvre en géniémploi
salarié dans le secteur public, localisé surtout nefieu urbain et concentré dans
I'administration et les services collectifs en padier la santé et 'éducation).
Il faut souligner par ailleurs qu'une grande patitietravail des femmes reste non valorisée, et
non comptabilisée du fait qu'il releve du sectefioimel et du travail domestique, malgré sa
valeur productive et son utilité sociale, ainsi2@07, plus de53%des occupés des deux sexes
ne sont pas deéclarés a la sécurité sociale, st ¢5.3 millions de personnes qui seraient
considérées comme occupées dans l'info@eallahbal 2009, P>

« La femme Algérienne a bénéficié également, dis tes dispositifs de I'emploi et des

programmes nationaux tels que les mécanismes déersod I'emploi des jeunes, le

programme de la relance économique, le programrtienah du développement agricole

ainsi que le programme du développement rural.

322 Benreguia SalaH® Rapport national sur le développement humain 280&Igérie: Les bons points du
CNES,Femmes: une présence forte dans les secteurs setimodeste en politique, 08-04-2009
323 Zineb Belarif, ‘Le model américain et le role des femmes en Algérahapitre 6,Site internet:
http:/dimension.ucsd.edu/CEIMSA-IN-EXILE/colloquesfPatri/ch-6pdf
Cherif Assia, 2009, op. cit, p 6Bgulahbel Bachir,“Activité féminine: éléments d'analysepurnée
mondiale de la population, 11 Juillet 2009).

324
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Le tableau qui suit, démontre que les femmes séssent de plus en plus a la micro-

entreprise et s'investissent d’avantage dans kioréde leur propre activite:

Type de soutien Er‘::;n ‘123
Indemnité Activité d'intérét général (IAIG) %41
Travaux d'utilité publique a forte intensité de maiceuvre %1.5
(TUP HIMO)
Contrat de pré-emploi (CPE) %70
Emploi salarié d'initiative locale (ESIL) %58
Micro Credit %30
Micro Entreprise %13.27

Le Ministere délégué chargé de la famille et deoladition féminine a par ailleurs signeoie
Mars 2004 une convention avec le Ministere délégué chargé@éaueloppement rural qui a
pour principal objectif la contribution a la proriwt de I'emploi de la femme rurale et a son

plein intégration économique.

4-1-3 Traits caractéristigues du travail féminmnAdgérie:

Les sociologues du travail, en cherchant a compeeledr modalités d'acces a I'emploi
dans un contexte de pénurie, ont mis en évidescéles joues par I'age, le sexe, le diplome,
l'origine sociale et les réseaux d'appartenance.

Le sociologueHacéne Merarif® a mis I'accent sur les principaux traits carastiéues du
travail féminin en Algérie en ce début de siecteasers sa contributiogui tenir compte de
la situation du travail féminin dans notre payded résume en 5 points a partir des données et

de statistiques de I'étude:

1- Tel qu'il a été déja souligné par de nombreusrcheurs, il faut reconnaitre que le travail
féminin n’a pas cessé de se développer dans nay® qu fil des années. Toutefois, il reste

minoritaire par rapport a celui de 'lhomme du maamsce qui concerne le travail déclaré. En

35 Communiqué du Ministére Délégué Chargé de la Fami de la Conditiofréminine en AlgérieOctobre
2006

Merani Hacéne, sociologue de l'université d’Anmalshercheur associé au CRASC d'Ofase, travail
féminin en Algérie a I'aube du 21eme siéclarticle publié dans le journal du Quotidien: Luf8 mars
2008.

326
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plus, les crises semblent influer négativementetravail des femmes dans des proportions
supérieures par rapport a celles de 'homme.
Mais cettefragilité” n’est peut-étre pas une spécificité algérienmaédrne de pays en voie de

développement. AinsDiana Wernekg19783%*’

a affirmé, dans une étude sur les répercussions
de la récession ¢ont connue cing pays industriels (Canada, Frar®elgiqgue Suede et du
Royaume-Uni) au milieu des années 1970 ‘auimploi des femmes, qukes travailleuses des
pays considérés semblent avoir été plus touchéekegihommes

2- Le travail féminin en Algérie est largement umepomeéne urbain. C’est dans les zones
urbaines voire les grandes agglomérations que seeotre la main-d’ceuvre féminine.
“‘Durant les journées, dans les grandes villes (Al@ean, Constantine, Annaba, Tlemcen),
note (Addi. L ,1999¥ on observe une présence massive des femmes aresliBentrée et
de sortie des burealx

Cela trouverait son explication dans le fait dlierbanisation, comme I'a not®jaghloul
(1986** fait éclater les anciens cadres de la socialigtio

L'emploi féminin prédominant dans la zone urbaiered a s'y concentrer de plus en plus. Il y
représentair2% en1996et a attein81% en 2004,

3- En Algérie, il existe des secteurs féminiséenkeignement, la santé publique et les
services administratifs constituent les secteulisequploient la quasi-totalité des femmes
travailleuses. Depui$982 ces secteurs contiendraient a eux seuls plusieles tiers de la
main d’ceuvre féminine en Algérie.

4- On constate également que le travail fémininug@né, du moins pour celui déclaré et
recense, est essentiellement une activité de fenudldsataires, divorcées et veuves. Les
femmes mariées en sont minoritaires. Selon I'O.Nelles-ci ne représenteraient jusgu
1996 que quelqued8% Une partie des femmes elles-mémes s’opposeraieitavail de la
femme mariée avec enfants.

+ Selon les données d'une enquéte exploratoiresééabintre les mois de janvier et février

2006 par le Centre national de recherche en anthropokxriale et culturelleCRASQO pour

%27 Cité par Merani Hacénap.cit (Werneke, D., (1978)Le ralentissement économique et les possibilités
d’emploi des femmé&sRevue Internationale du travail, vol 117, N° p,441-57

328 Cité par Merani Hacénap.cit (Addi L., (1999), ‘Les mutations de la société algériehnaris, éd. la
découvertep128).

329 Cité par Merani Hacénep.cit (Djaghloul, A., (1986), Huit études sur I'Algérielgar, ENAL. p201).

330 Femmes et intégration socio-économique, joudi@idelnitiée par le ministére délégué a la famille éa a
condition féminine et pilotée par le centre natloda recherche en anthropologie sociale et cularel
(CRASC) ,2006
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le compte du ministere délégué chargé de la faraillde la condition féminine, les femmes
mariées sont de plus en plus présentes dans leenthntravail. Elles sont désormais aussi
nombreuses a travailler que les femmes célibatair@aplupart des femmes occupées sont
célibataires a pres de8.26%, 'enquéte démontre qu’'un tiers sont mariéeg9% sont
divorcées etl.16%veuves.

Les changements de statuts matrimoniaux de cdlibadaamariée, et celui de mariée sans
enfant a mariée avec enfant, étaient des facteliimmettaient fin a la carriere professionnelle.
Entre le travail et la famille, la société tran¢hadur la deuxieme. Dés que la femme se
mariait et avait un enfant, elle quittait parfoialgré elle son emploiMaintenantle mariage
n'est plus un frein a lintégration des femmes quele soit le profil auquel elles
appartiennent.

Les chercheurs du CRASC estiment que le modélerdorhiau niveau des pratiques et des
représentations sociales n’est plus aujourd’huiiadll choix entre le travail ou la famille, ni
celui de l'alternance travailler puis s’arréter sgiutot celui du “cumul”. “L’activité des
femmes est désormais une caractéristiqgue socimétque inhérente a l'identité féminine et
cela malgré une présence limitée dans I'activithémique globale”.

Pour les chercheurs du CRASC, la réalité du traeaiunéeré des femmes se confirme par le
fait que mariées ou célibataires, les femmes o@sipé se voient méme pas abandonner leur
activité professionnelle en cas d’amélioration htgade la situation financiere de la
famille®",

5- Le cinquiéme trait qui caractérise le travainiéin en Algérie selorHacéne Merah
comparativement aux hommes la proportion des fentraeailleuses instruites est supérieure
a celle des hommes. A titre d’exemple, il ressarhe étude que nous avons effectuée sur les
cadres d’entreprises que les universitaires chefelames cadres représentgati4%contre
65.57% seulement chez les hommes. Nous pouvons noteerggat que l'instruction des
femmes affaiblit chez les hommes la résistanceaiatiavail. En effet, et comméal souligné
Vandevelde-Dailliere H(1980%% parmi les causes avancées par les péres et ks poar
s’opposer au travail de leurs filles et femmestronve: le manque d’instruction de celles-ci

Par ailleurs, et encore une fois, la supérioritd’idstruction de la femme travailleuse par

%1 Smati SamafEnquéte Famille, hogra, salaire, discriminatiomcékement, insécurité, promotion, Ce que ne
veulent plus les femmes algérienhe®ar: Liberté, 25 décembre 2008ite internetwww.algeria-
watch.org/fr/article/femmes/enquete femmes.htm

332 Cité par Merani Hacénegp. cit, (Vandevelde-Dailliere, H., 1980Femmes algériennes, a travers la
condition féminine dans le Constantinois depursdépendance Alger, OPU, p 205).
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apport a celle de'Homme ne semble pas propre a I'Algémensadon Ney (1995 a
souligné quefe taux d'activité des femmes dariensemble semble étre directement lié au
degré d’instruction, ce qui n'est pas le cas chHeanim€. En revanche, ce qui semble
caractériser la situation en Algérie a ce proposstcla contradiction soulignée entre
I'élévation du taux de scolarisation des filles rBupart, et le faible taux d’activité

professionnelle rémunérée féminine d’autre part.

4 -2 L’entreprenariat féminin en Algérie :

Depuis 2000 I'emploi féminin connait restructuration au profle I'entreprenariat, et a
partir de 2003 il est constaté une baisse de la part du nomberesalariees et une
augmentation de la catégoriemployeuse et indépendalité La sociologueDjamila
Belhouari-Musettesouligne I'apparition d’'un phénoméne nouveau: tfeprenariat se
féminise. Cela tient surtout, indique-t-elle, axpansion du tissu des petites et moyennes
entreprises.

D’aprés des statistiques de la Chambre nationaleal®mmerces et industries pour I'an
2001, la féminisation de I'entreprenariat est enregistessentiellement dans les secteurs du
textile, des affaires immobilieres, des servicagrits aux entreprises et des commerces dans
lesquels les taux dépasséaso. Les femmes s’intéressent beaucoup moins aux seaies
transports, industries, bois et lieges, BTP, maiasi que I'agricultureEn tout et pour tout, le
taux global de la féminisation de I'entreprenaeisit estimé 42.469%%.

En effet et selon des statistiques relevant d’undeiréalisée ep006, les algériennes
dirigent actuellement pas moins tE00entreprises implantées a travers le territoire
nationaf*®, et les chiffres publiés par le centre nationatehistre du commerce font part de
10 000femmes inscrites e2008qui illustrent un phénomeéne nouveau d’accés desies a

I'entrepreneurshif’.

333 Cité par Merani Hacénep. cit, BensadoriNey., 1999¢Les droits de la femme des origines & nos jours
Alger, Casbah, éd, p119)

334 Mebtoul Abderrahméne, expert internatiori@uelle place pour I'entreprenariat féminin en Algét,
article paru dans le journal du Quotidien datedj&4 novembre 2010

335 Blidi Amel, “‘Les femmes sévérement touchées par le chéinageurce: El Watan. 08-03-2006
http://elwatan.com

3% Zineb Belarif, ‘Le model américain et le role des femmes en Al§éibapitre 6, Site internet:
http:/dimension.ucsd.edu/CEIMSA-IN-EXILE/colloquesfPatri/ch-6pdf

%37 Takheroubt Brahinf,Selon le dernier rapport du CNES sur | développgrhumain les algériens meurent
apres 76 aris08 Avril 2009
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Une étude récente du centre de recherche en aotbgip et culturelle montre que le
nombre de femmes chefs d’entreprise représeatedu total des femmes actives en Algérie,
bien que le taux d’activité des femmes ait connel évolution importanfg®

L’entreprenariat féminin, aujourd’hui limité, esanticulierement actif et ouvre de
nouvelles perspectives, particulierement s’il @gtoairagé par des mesures de soutien telles
que lincitation financiére, la formation, I'accomgnement etc. Par ailleurs, I'ouverture
économique et la mondialisation ouvriront aux ferafecceés a de nouveaux types d’emplois
liés aux nouvelles technologies et exigeant dedifipaéions et un savoir dont les femmes
sont porteuses. De plus, ces types d’emploi ne pasttraditionnellement associés aux

hommes et leur occupation par les femmes se traimseé facilité&>*.

4 -3 Acces des femmes aux postes de décision :

Il est a noter aussi que I'effort tendant a pronoiule réle de la femme en application
aux dispositions de la constitution et de la Iégish nationale s’est traduit par une avancée
considérable de la présence des femmes dans l&eppatic, dans des postes supérieurs de la

fonction publique, les corps constitues, ainsi gisain du parlement.

4-3-1 Au plan politigue: Accés des femmes aux mindlectifs

La femme algérienne ne souffre d’aucune discrinbnmatans I'exercice de ces droits
politiques, puisque la loi nationale lui garantii$ ses droits politiques et civils se qui s’est
traduit par la présence permanente des femmestolates les €lections nationales et locales,
comme le démontre le tableau qui suit.

Depuis les élections Iégislatives et localz®p), les femmes présentes au Parlement sont au
nombre de31l (27 a I'Assemblée Populaire Nationale ('APN) qui éstchambre basse et
quatre(04) au Conseil de la nation ou Sénat). Elles représemnviron6%. Au niveau des
Assemblées Populaires Locales (APW-APC), on comskat méme sous représentation
(autour de 5 &.5%). Sur 6.373 candidates (APW-APC) seulemeri4 ont été élues soit
4.296.

338 Mebtoul Abderrahméne, expert international, 20 cit
339 Kouadri Aicha, présidente de I'Association des fiees cadres algériennes pour la revalorisation de
I'encadrement (AFCARE);L’'acces des femmes aux postes de décisrPrat de Lobreguat, Barcelone.
Novembre 2006
%40 Kouadri Aicha, 2006, op. cit
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| 2002 | 1997 |

| Elues \ candidates \ Elues \ candidates;|
147 3679 75 1281 Assemblées populaires communales
113 2684 62 905 Assemblées populaires de wilayas
27 694 11 322 Assemblée populaire nationale
04 - - - Conseil de la nation

Source Communiqué du Ministére Délégué Chargé de la Faratlide IaCondition Féminingctobre 2006

4-3-

2 Participation des femmes aux hautes fonstitenl’Etat;

Portefeuilles ministériels: La participation desnfaes au gouvernement date des
anneesl980 (deux femmes avaient alors accéder aux postesrdstmas). Depuis, leur
nombre varie entr@ et 5. En 2002 elles étaient 5, aujourd’hui, elles sont trais (
ministre et2 ministres déléguées).
Fonctions supérieures de I'Etat:
Les femmes occupant des fonctions supérieures seent enviror6% des cadres
supérieurs soit enviroB00. Au niveau du pouvoir judiciaire, elles sont auniwe de
1056 magistrats soit35% de I'ensemble des magistrats. On dénombsefemmes
magistrats a la Cour Supréme (448 soit environ17%) 6 femmes sont présidentes de

sections.

Au Conseil d'Etat, elles sorft0 sur 49 soit 41%. La Présidente du Conseil d’Etat est une

femme et 6 chambres sont présidées par des feragfssnmes présidents des tribuna8s,

femmes sont juges d’instruction. Une femme a étémée Procureur Général.

Depuis1999 des femmes ont été nommeées a des postes de ehagénission et de
conseilleres a la Présidence de la République. foimene est Secrétaire générale du
Ministére de la Santé depu002 Deux femmes sont Chefs de Cabinet dans des
cabinets ministériels. Des femmes également ontnétémées ambassadeurs. Elles
étaient au nombre de 4, actuellement, elles 3atunt deux sont au niveau du MAE.
Une femme est directrice générale au MAE.
A partir de1999 on enregistre également une nouvelle dynamiqusegtraduit par une
présence des femmes, certes timide mais qu’onqossidérer comme une ouverture,
aux postes de responsabilité a un niveau opératio@mu niveau des collectivités

locales) qui les met en contact direct avec lesujatipns. C’est ainsi qu’une femme

-193 -

s This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre I11 La femme, la famille et 1a société en Algérie

est wali (préfet) d’autres sont secrétaires geasrde wilaya et directrices de wilaya
au niveau de I'exécutif.
Au niveau des services de police, une femme estnussaire divisionnaire,10 sont
commissaires principaux 88 sont commissaire888 sont officiers de police.
A travers ces données confirmant une faiblesséa dearticipation féminine a la décision
politique, les femmes algériennes sont tres pereseptées, mais elles sont de plus en plus
nombreuses a exprimer leurs volontés de particiaes la prise de décision politique et
autres.

Les causes de cette sous-représentation des femumeiveau des postes de décision sont
nombreuses et multiples. On peut éiter

= Au niveau politique:
+ L’ouverture récente du champ politique en Algérie,

+ La faible présence des femmes au niveau des partant que militantes, du fait de la
difficulté de concilier le militantisme et la viarhiliale et également de leur méfiance

a I'égard des pratiques politiques. Elles préfesédnvestirent dans les associations.
+ Le systeme électoral qui ne les favorise pas.

= D’autres obstacles empéchent les femmes d’accédehautes fonctions de I'Etat et
des entreprises. Il s’agit notamment:

+ Des contraintes liées aux fonctions supérieuramnmment la disponibilité et la
mobilité. Souvent elles sont contraintes de fags dhoix: soit elles abandonnent toute
perspective de carriere et s’excluent-elles méme miestes de décision, soit elles
sacrifient leur vie familiale ou bien elles cumulées charges et effectuent la double
journée de travalil.

+ Le conservatisme de la société, des partis goé8 et de I'administration, car
permettre un plus large acces des femmes aux sptiérdécision signifie a la fois un
renouvellement important du personnel dirigeantlet approches nouvelles dans la

définition des politiques et dans les pratiquegtigoles.

+ L’absence d’'un systéme de cooptation adapté [esufemmes. Elles sont souvent
exclu des réseaux informels qui sont de réels lgaugooptation.

31 Kouadri Aicha, présidente de I'Association des fiees cadres algériennes pour la revalorisation de
I'encadrement (AFCARE);L’'acces des femmes aux postes de décisrPrat de Lobreguat, Barcelone.
Novembre 2006
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Conclusion

Ala lumiére de ce chapitre, on peut relever queokiété algérienne a connu des

transformations brusques et rapides dans cesatitigs couches et dans tous les domaines de
'indépendance a nos jours. Ces variations onthtéules fondements de sa construction et les
modes de relations sociales entre les difféeregtmeéhts qui constituent son systeme familial.
Par ailleurs, d'importantes transformations so@mdgraphiques se sont produites durant les
dernieres décennies, le taux de fécondité a basaséi les profondes mutations subies par la
famille en algérien la modification de la structdiaeniliale, la taille de la cellule familiale
s’est réduite (le modele familial algérien est padsi modéle élargie (la grande famille
patriarcal) au modéle nucléaire et condensé (litepfamille composée du peére, la mere et les

enfants).

La situation de la femme a changé, elle est devemuélément actif dans la société, elle a
bénéficié d’'un certain privilege et d’'une certaliberté par rapport au passeé proche. Celle ci
s’est affrmée tant a la maison que dehors, ceenteainé son implication active dans le
développement économique et social du pays, ld@remig de s’affirmer socialement grace a
son incursion dans le domaine du savoir et de €ation et la formation, ont lui assuré aussi

un positionnement égal a celui de 'homme.

Les femmes sont de plus en plus nombreuses a etplienr volonté dans la gestion du pays,
elles sont présentes dans certains secteurs &Fs,cvoire certains créneaux porteurs, tels
que I'éducation et la santé, mais en parallele $abtement représentées dans le secteur
politique.

Enfin, la participation de la gent féminine a liaite économique en Algérie se trouve
sensiblement améliorée mais demeure insuffisaat@rdmotion de I'emploi féminin reste

une nécessité dans le cadre d’'un projet de squiétgessiste et egalitaire.
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Chapitre IV L’étude empirique

Introduction

La revue de littérature présentée dans les chapitrésédents, nous a permis de

connaitre I'importance d’étude de comportement dimsommateur, ainsi que la fagcon dont
s’exerce la décision d’achat dans la famille. Nawsns abordé aussi les différents roles joués
par la femme dans le processus décisionnel familislagit maintenant de concevoir le cadre
empirique dans lequel doit s’inscrire le travailagdte recherche.

La famille en tant qu’'unité de consommation et disepde décision, a attiré I'intérét de
nombreux chercheurs en marketing au cours desedesnannées. Généralement, les études
antérieures ont examiné la prise de décision fahailen observant I'influence relative des
maris et des épouses dans les différentes décid@mnsensommation. Ainsi, ces recherches et
études se sont concentrées, la plupart du tempdesuguestions suivantes: Qui décide?
Quelle est I'influence respective du mari et dgpdeése sur le chois d’'un produit? Est-ce que
les réles maritaux varient entre les différenteagels du processus de prise de décision en
matiere d’achat..?

Il s’agit des questions qui sont importantes pesrresponsables des entreprises qui veulent

centrer leur communication sur le/les décideurs@ppes au sein de la famille.

Il est a préciser, que la prise de décision fatmilieeste, parmi tous les champs du
comportement du consommateur, le domaine de rdohdec moins étudié, malgré que ce
nouveau champ de recherche présente une grande ortamge qui est désormais
incontestable. Par conséquent, il y a besoin deerebes supplémentaires sur ce sujet dans
différents pays. Pour cette raison, et afin dedealles connaissances en la matiére, il semble
important d’apporter par le biais de cette éteaepirique une contribution a ce domaine, en
étudiant les roles des femmes algériennes et ldegsés d'influence dans les processus

décisionnels en matiére d’achat familial.

A travers ce chapitre empirigue, noufona présenter notre démarche
méthodologique; les objectifs, les hypotheses; I|&thode d’échantillonnage et le
questionnaire. Enfin nous présenterons les résuitaenus et la conclusion ainsi que les voix

et les limites de I'étude.
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Section 1 : Problématique., objectifs et hypotheéses :

1-1 Problématique et objectifs :

Notre étude se situe dans le champ des recherchda sumise de décision familiale
d’achat.
Les chercheurs en marketing se sont intéreas&omprendre le comportement de

consommation de la famille en raison gu’elle egpliss importante unité de consommation,
de socialisation et de décision.

La famille et la société algérienne ont subingbortantes transformations socio-
démographiques ces dernieres décennies: le tatécdedité a baissé et la taille de la cellule
familiale s’est réduite (passage de la famillegiag la famille nucléaire).

L’amélioration des conditions de vie ainsi que ileau d’étude des parents et des enfants ont
créé une nouvelle atmosphere familiale, aussiréentle la femme sur le marché du travail
dans la majorité des secteurs et elle est devameé&ment actif dans la sociéte.

Le contexte économique actuel se caractérisel'paverture économique. En effet le
marché a changé et a évolué. D’une part , la éadétl'offre, et I'apparition de nouveaux
produits avec une multitude de marques locales étrangeres, aussi les canaux de
distributions et les points de ventes sont plushenx, qui s’étoffent et se spécialisent.

D’'une autre, avec I'évolution des nouvelles techgms de linformation et de la
communication, les difféerents supports (média etshmédia) de la communication
commerciale particulierement la publicité jouentndle primordiale dans la diffusion des
informations qui stimulent I'achat, et apporteesdnodifications dans le comportement des
consommateurs.

Le consommateur algérien (homme, femme ou enfsatijrouve actuellement face a un large
choix et devenu plus informé et exigent, il ne cherplus un produit banal et ordinaire mais
un produit avec un panier d'attributs et de cara&tiques qui different selon les attentes des

consommateurs.

A la lumiere ce contexte socio-économique notoblg@matique consiste a montrer les rbles
joués par la femme algérienne dans le processpasdede décision d’achat d’'un ensemble de
produits qui sont destinés a la consommation fatajliet cela a travers le produit considére, les

sous décisions et les différentes étapes de musegcisionnel.

Cette étude rendre compte des habitudes d’acireg th société algérienne actuelle, les
responsables de marketing ont intérét de premureoasidération ces habitudes pour bien
adapter leur politique de produit, de prix, de camination et de distribution a leur client
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Chapitre IV L’étude empirique

réel surtout que les femmes font plus souvent éesses que dans le passé et les décisions

d’achat d’'un certain de produits sont prises ptusvent a deux.

Pour cela, il nous est essentiel d’apporter quslgeléments de réponse a la question de

recherche suivante:

Quels sont les roles respectifs et I'influence exercée par les femmes algériennes
dans le processus de prise de décisions en matiere de consommation et d’achat de

leurs familles?

1-2 Hypotheéses de la recherche :

Une hypothése est une proposition qui anticipe alation entre deux termes qui, selon les
cas, peuvent étre des concepts ou des phénomemeshypothése est donc une proposition
provisoire, une présomption qui demande a étrdi&éri
Pour répondre a la question de départ, il suffiemeent d'une seule hypothése. Souvent,
I'hypothése n’est qu’une réponse partielle au protd pos&’.

La majorité des hypotheses de cette étude sobbrées de facon a découvrir quelles sont les
réles et l'influence exercée par la ménagere ofetame dans le processus de décision
d’achat familial.

Les autres hypothéses furent élaborées de manieomraitre la relation entre l'influence
exercée par la femme dans le processus de déd&ohat familial et ses caractéristiques
personnelles tel que, le travail, le niveau dfinstion, ainsi que son implication pour le produit

et la durée de mariage de couple.

= H1- Lesrbles de la femme au sein du processus daénglivarient en fonction:
de la nature du produit et (b) des étapesidénelles.

= H2- Lafemme exercant une influence pour les precwin impliquants.

= H3- Linfluence de la femme pour la décision finalele choix final dépend a I'intérét
porté au produit.

= H4- Les décisions a propos les -caractéristiques s#gues du produit sont
influencées par la femme.

= H5- La participation de la femme aux différentes étaple processus décisionnel
augmente avec la pratique d'une profession (la fermgui travaille est plus impliquée

dans les différentes étapes de processus décigionne

%7 Raymond Quivy, Luc Van CamenhoutManuel de recherche en sciences socialéslition Dunod, 9"
édition, Paris, 1995, p 135
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» H6- Les rbles des femmes changent considérablement’ageadu couple.
» H7- La prise de décision conjointe (mari et femme) naeigte avec le niveau

d’instruction de la femme.

Section 2: Méthodologie de la recherche :

Aprés lidentification de la problématique, il faaffectuer tous les choix relatifs aux

moyens techniques et qui constituent la méthodeldgil’étude. Ces choix concernémplan
d’échantillonnage, legechniques utilisées pour collecter les données paumettre de
répondre le plus précisément possible a notre @nadiique. Avant de présenter nos moyens
de recherche, nous mettrons I'accent sur les pnod méthodologiques reliés a la recherche

sur la prise de décision familiale d’achat.

2-1 Les difficultés méthodologiques dans I’étude de prise de décision:

L'analyse de la prise de décision par la familleepas certain nombre de difficultés

méthodologiquesMoore Shay et Wilkie (1988 ont recensé six facteurs qui sont de sources
de difficultés et d’interrogations méthodologiques: sont la multiplicité et la dimension
spatio-temporelle des décisions familiales, le dai¢ la décision soit effective, l'intervention
d’arbitrages, la spécificité des objets de consotitmala diversité du nombre d’acteurs et
I'importance de la situation de la famille dans sgaole de vie et sur I'échelle sociale.

1- La multiplicité et dimension spatio-temporelle désisions familialesLa famille prend en
effet des décisions d’achat de facon quotidienree,qai implique une multiplicité des
décisions et des sous-décisions. Or, les lieuxestdécisions sont prises sont tres variés: cela
peut étre dans le magasin, sur la route qui ménegars d’'un petit déjeuner...il est donc bien
difficile pour le chercheur de délimiter une péeode temps ou un lieu a partir duquel il
pourra observer et analyser les décisions famdlialachat. Cela implique aussi que la
dimension temps va jouer un réle important caahaifle ne peut consacrer un temps infini a
chaque décision. Elle sélectionnera donc sans douiques deécisions importantes
auxquelles elle apportera un intérét particulienidylles autres décisions seront prises sous
une forte contrainte de temps, ce qui explique lguéamille ne prenne pas toujours la
meilleure décision mais celle satisfasse l'esserie® ses attentes parmi les premiéres

solutions possibles. Une seule recherche ne peut geendre en compte I'ensemble des

38 Cité par Hammou-Poline Judith, 1997, op. cit,1@8-148(Moore -Shauy E.S et Wilkie W.L, 1983,"Recent
developments in research on family decision”, Aadsnin Consumer Research, vol. 11, pp 898-913).
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décisions. La généralisation des résultats obtenymartir d'un nombre restreint de ces
décisions ne peut s’avérer qu’hasardeuse.

2- Le fait que la décision soit effectivea prise de décision au sein de la famille a, par
définition, un caractére privé. Le fait d'obserders comportements par un individu extérieur
a la famille- méme si celui-ci se présente commehservateur muet, simple spectateur des
interactions familiales- n’est donc pas neutre oktre, si le chercheur peut relativement bien
cerner les décisions qui aboutissent a un comperterd’achat, il lui est plus difficile
d’appréhender celles qui conduisent a un repofadte d’achat, voire a un renoncement. Or,
selonDavis (19763*, la recherche se polarise essentiellement surclests effectifs ou sur le
point de le devenir, alors que les actions qui tvdret les projets ajournés font partie
intégrante des décisions familiales en raison deslénterdépendanc®ouglas (1983%°
suggere alors que les décisions futures sont desniiéants importants de la fagon dont les
décisions actuelles sont prises.

3- L'intervention d’arbitragesLa somme des souhaits des individus excede généat les
ressources disponibles, ce qui implique renoncesnehtmarchandage. Obtenir une vue
compléte de I'ensemble des arbitrages de la familléoutes les situations ou existe une
gestion d’alternatives parait donc bien difficileiggue ces décisions touchent a des produits
et a des services fondamentalement différentsoeit pas toutes lieu au méme moment.

4- La spécificité des objets de consommatiobe processus de décision d'une famille peut
varier considérablement d’'un produit a I'autre,qué n’autorise aucune généralisation des
résultats obtenus a I'ensemble des produits & pkutie seule catégorie de produits.

5- La diversité du nombre d’acteurkes preneurs de décision dans la famille sontipies.
Certaines décisions sont prises par un seul merdans, le cadre d’'une décision autonome et
individuelle. D’autres décisions nécessitent |dabomration de deux, trois ou de tous les
membres de la famille. Ceci implique alors unenitdi de situations avec des degrés
d’'implication de chacun des membres de la famiéle tivers.

6- L'importance de la situation de la famille dans swytle de vie et sur I'échelle socialea
prise de décision varie considérablement d’'une Ifand l'autre et il parait difficile de
controler toutes les variables susceptibles d'erflzer le comportement du groupe familial.
Un concept a été proposé pour tenir compte de @tieé le“cycle de vie familial. Ce n'est

toutefois pas la seule source de variabilité etese familles: les sociologues insistent

39 Davis Harry.L, “Decision making within the houséd’, Journal of Consumer Research, vol. 2, n° @6l
pp 241-260

%0 Douglas S.P, “Examining family decision-making@ess”, Advances in Consumer Research, vol. 188,19
pp 451-454
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notamment sur la classe sociale pour expliquer mende différences dans la facon de
consommer.
A travers ces six points, il apparait que la rechersur la prise de décision familiale d’achat
souléve de nombreux problemes méthodologiquesnI2dwis (1976)tous ces problémes
peuvent étre pris en compte si le chercheur emnebde répondre aux trois questions
suivantes:

- Qui faut-il interroger dans la famille?

- Sur quoi?

- Et avec quel instrument de mesure?
2-2 Plan d’échantillonage:

En raison de la difficulté de mener une enquéte géméxhaustive, nous recourons a

I'organisation d’une enquéte partielle par sondage.
Effectuer une enquéte, c’est poser des questiomscartain nombre de personnes constituant
I'ensemble d’une population, soit un échantillotrait de cette populatiGh-

Un échantillon est un sous-ensemble d’élémenidiidus ou objets) extraits d’une
population de référence qu’ils sont censés reptésernéchantillonnage est le nom donné a
I'opération permettant d’effectuer cette sélec@aumont Daniel, 2003}

Donc il est nécessaire de déterminer I'échantijonparticipera a notre enquéte.

L’élaboration du plan d’échantillonnage consiste a:

« Définir la population de référence que I'objet @ude impose d’analyser;

» Déterminer la taille de I'échantillon, c-a-d a fixée nombre de personnes a
sélectionner, ce nombre ayant une incidence sdedgé de précision des résultats
obtenus;

« Préciser les procédures, probabilistes ou empistgtie

2-2-1 Définition de la population mére

Afin d’extraire un échantillon, la population mémitcEtre définie, cette étude adopte une
approche méthodologique similaire a plusieurs égark études qui portent sur la prise de
décision familiale d’achat. Les chercheurs en ntarge prennent la famille nucléaire (le

pere, la mére et les enfants seulement) commeeréférpour I'étude de la prise de décision

%1 Evrard Yves; Pras Bernard; Roux Elyettdarket : études et recherches en mark&tiédition Dunod, 3"
édition, 2003, p 191

%2 Caumont DanielLes études de marchédition Dunod, 9™ édition, 2002, p 51

53 Caumont Daniel, op. cit, 2002, p 47
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de consommation dans le sens ou la plupart desidésid’achat, et notamment les plus
importantes, sont prises collectivement dans leecinilial.

De ce fait, d'une part la population concernée ggsondage comprend bien évidement les
femmes mariées, non les célibataires, les veuwedges divorcées cad la présence aussi des
maris, afin de mesurer I'influence relative deswéf pour pouvoir déterminer les roles joués
par la ménagére. D’une autre part la famille coméermpar I'étude est de type nucléaire non la
famille élargie ou la présence d’autres personnesigent sous le méme toit et partagent les
services communs comme la cuisine devrait charsgdymamique des interactions entre les

deux partenaires.

2-2-2 La taille de I'’échantillon

Nous allons extraire notre échantillon au sein d@dpulation mére définie ci-dessus,
nous fixons notre taille d’échantillon autour 20 femmes qui représenteB00 familles
nucléaires résidentes aux différents quartiersala tommunes du grand urbain de Tlemcen:

la commune de Tlemcen, de Mansourah, et de Chetouan

2-2-3 Méthode d’échantillonnage

Ils existent de tres nombreuses méthodes de sorelbgeont généralement pour objectif
de sélectionner un échantillon qui assure la me#leprécision possible des résultats.
Pratiqguement on distingue deux principaux typestétillons™*
~ Les méthodes aléatoires ou probabilisies échantillon probabiliste se caractérise par une
sélection aléatoire des unités d’échantillonnageean de la population dans laquelle chaque
concerné a une probabilité connue, différente de, zEappartenir a I'échantillon.
~ Les méthodes non aléatoireppelées encore méthodes empiriques, ou a chebnrad, la
constitution de I'échantillon résulte d’'un chobis@nné visant a faire ressembler I'échantillon
a la population dont il est issu. Parmi ces méthplieméthode de quotas est la plus utilisée
dans les sondages d’opinion.

De nombreux plans de sondage d’enquétes utilisentltanément les deux types de
méthodes probabilistes ou non probabilistes.
Le tableau regroupe les principales caractérissiqudes différentes méthodes

d’échantillonnage:

%4 Evrard Yves; Pras Bernard; Roux Elyette, 2003 ciipp 194
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Tableau (IV.1): Les principales méthodes d’échantillonage

Echantillons probabilistes

Echantillon aléatoirg
au premier degré

Toute personne appartenant a la population a uaacehconnue et identiql
d’appartenir a I'échantillon. Ce systéme supposedidposer d’'une liste de
population étudiée.

a

Echantillon aléatoire
stratifié

L'univers est d’abord réparti en strates mutuellenexclusives (exemple: class
d’age), au sein desquelles s’opére le tirage au sor

Echantillon aléatoire
en grappes

La population est divisée en grappes mutuellemesitisives (ex: rue), on tire g

sort les grappes étudiées au sein desquellesemage I'ensemble des individug.

Echantillons non probabilistes

Echantillon de
convenance

Le chercheur sélectionne un échantillon & sa pwoté recueillir I'information
(exemple: personnes présentes ce jour-la dans gasind.

Echantillon raisonné

Le chercheur choisit I'échantillon en fonction de capacité a lui fournir un
information fiable.

Echantillon par
quotas

Le chercheur détermine I'échantillon en fonction ‘deotas établis sur de
criteres prédéterminés. Il reproduit dans I'échiamtiles caractéristiques de
population sur ces critéres. C'est la méthode Ues pitilisée dans les études
marche.

7

la
de

Source Kotler Philip; Keller Keven Lane; Dubois BernatiManceau DelphinéMarketing Managemeft

édition Pearson Education, *®édition, 2006, p 128

Notons, a ce propos, que les échantillons non piliétas sont d’'une utilisation courante

dans le domaine de la prise de décision familiabeis, 1971; Davis et Rigaux, 1974; Burns et
al., 1979; Qualls, 1984; Hopper et al., 1989; Websit al., 1995°>-.

Dars le cadre de

notre recherche la méthode ou la guoeéchoisie pour le tirage de

I'échantillon est la méthode par quotas pour déitemle nombre des femmes mariées a

interroger pour chaque commune et le sondage raésgui vise de choisir les femmes qui

répondent aux critéres voulus (des familles de typeléaire, leur durée de vie de mariage

différentes plus ou moins d&0 ans, de différentes classe sociales..). Elles sumins

colteuses que les méthodes aléatoires. D’autregiled ne nécessitent pas I'existence d’'une

base de sondage mais seulement des informatidistigtees sur la population enquétée.

355

Frikha khemakhem Azz&Attitude du réle du genre et prise de décision laken sein du coupgleESC

Tunis, Actes du Congrées International de 'AFM @mtational de I'’Association Francaise du Marketing)

2003, p 168
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Ce genre de méthode par quotas vise a penfieeiiaine maquette de la population étudiée.
Cette construction se fait a partir de la connaissatatistique des caracteres qualitatifs ou de
variables quantitatives considérées comme impasaris-a-vis des variables étudiées.

Notre plan d’échantillonnage comporte deux phases:
18 phase: détermination des caractéristiques queseux choix du quota, pour une telle
étude que nous avons effectués, les criteres shmosir la détermination des quotas sont:
» Lieu de résidence, les femmes enquétées doiveitehalans la Wilaya de Tlemcen,
reparties entre les trois communes urbaines.
» La composition familiale, elle concerne les fansilleucléaires, composées des deux
conjoints avec ou sans enfants.
2°™ phase: détermination de la structure des quotéshantillon établi est composé de 300
femmes mariées300 ménages) habitant dans les trois communes urbai@ed/ilaya de
Tlemcen (Tlemcen, Mansourah et Chetouane).

Le tableau suivant explique la répartition deféefif de I'échantillon, en respectant
les proportions supposées de la population menengis mariées) par commune.

Tableau (IV.2) : Répartition de I'échantillon suivant les quota

Nombre de femmes Effectif de
Commune .. Taux % i .
mariées par commune356 I’échantillon
Tlemcen 27370 59.37% 178
Chetouane 9318 20.20% 61
Mansourah 9420 20.43% 61
Total 46108 100% 300

L’échantillon est réparti proportionnellement aambre total des femmes mariées dans
chaque commune comme sulite:

Commune Tlemcen (59.3% 300)/1000178.111178
Commune Chetouane(20.20« 300)/100160.600061
Commune Mansourah(20.43 300)/100161.290161

%6 gource: DPAT (Direction de Planification et d’Anagement du Territoire de Tlemcen), résultats G@R
2008.
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2-3 Le choix des personnes a interroger :

Pour recueillir les informations les fiables possil il nous est indispensable de
déterminer quels sont les membres de la famillenques pouvons interroger et qui vont nous
fournir les informations les plus riches. Certaieain c’est le probléeme méthodologique qui
semble étre soulevé par plusieurs chercheurs.

L’une des questions qui a retenu l'attention de breox chercheurs dans le domaine de la
prise de décision au sein du couple est de saubifast se fier aux réponses d'un seul
partenaire ou s'il faut faire recours aux deux &pes informations sont obtenues aupres de
la dyade époux-épouses) pour avoir le plus d'inédions fiablesSuite aux comparaisons des
réponses des époux et des épouses aux différerdsgran de linfluence retenues, les
chercheurs ont trouvé que les perceptions des iotsjprésentent généralement un degré
élevé de désaccord. Ces différences de percemiostent a la fois pour différents produits,
différentes sous-décisions spécifiques d’achatifédrdntes étapes du processus de prise de
décision(Davis, 1970, 1971; Davis et Rigaux, 1974; Shupteh&amuelson, 1976; Monroe et al.,
1985; Davis et al., 1986
Les informations collectées auprés d'un seul menmer refletent pas nécessairement les
perceptions des autres membres du groupe familia esont pas des indicateurs fiables de
I'influence exercée dans la prise de décision dipleod'une maniere générale, et dans la prise
de décision d'achat d'une maniere spécifigranbois et Willett, 1970; Hempel, 1974; Davis et
al., 1981; Qualls, 1982; Kim et Lee, 19973e référer a un seul conjoint comme étant la
principale source d'information sur la prise deiglén au sein du couple présente ainsi un
grand risque méthodologique. Néanmoins, deux ceitwig, comme I'a déja signabavis
(1976) peuvent éclairer cette question:
* Si le but de I'étude se limite a la descriptianl@hfluence relative de I'époux et de I'épouse
pour des décisions variées, il semble alors suiffida questionner un seul époux.
* Si le chercheur désire utiliser la mesure deflliance a des analyses subséquentes, les
informations doivent étre alors collectées auprés deux époux. Le pourcentage des
couples qui sont d'accord a propos du role joudggamembres de la famille dans la prise

de décision variant d&0% &80% en fonction du sujét’.

%7 Frikha khemakhem Azz&Attitude du réle du genre et prise de décision litaen sein du coupleESC

Tunis, Actes du Congrées International de 'AFM @mtational de I'’Association Francaise du Marketing)
2003, p 167
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Dans notre recherche les informations seront ole®rseulement auprés des femmes en
raison que notre étude se limite a la descript®fiidfluence relative de I'épouse pour I'achat

d’'un ensemble de produits.
2-4 Le plan d’investigation :

Le plan d'investigation correspond & la stratégisemen ceuvre par le concepteur pour

obtenir toutes les informations nécessaires allgisn du probleme posé. Pour I'essentiel, il
existe trois grandes classes de techniques desmiafions: I'analyse documentaire,
I'observation et I'enquéte.

2-4-1 Le choix d’'une méthode de collecte d'infotimas :

Nous avons fait le choix de collecter I'informatianpres des femmes mariées seulement.
[l nous revient maintenant de déterminer le ch@xadméthode de collecte d’informations.
L’information recueillie est le produit d’'un pross contant deux subijectivités: celle de
I'enquéteur et celle de I'enquété. Les techniquilssées ont pour objectif de maitriser cet
échange afin d’obtenir I'information la plus rickela plus objective possible, en limitant les
risques d’influence réciproque. Il existe deux gies classes de techniques d’enquéte;
I'entretien (individuel ou de groupe) et le questiaire (ouvert ou fermé) qui ont leurs
particularités.
Dans le cadre de cette recherche, la solution wetesera I'enquéte par questionnaire (le
questionnaire est une technique d’interrogatiorBviduelle, standardis€, composée d’'une
suite de questions présentées dans un ordre priat&fiC’est en effet la seule méthode qui
nous permet de tester nos hypotheses et elleadist damettre en ceuvre.
Par contre I'observation ne permet pas de mesousrles phénomenes: on peut observer ce
que fait ou dit un individu, pas ce qu’il penseufi@fois, nous restons conscients des limites
que pose lutilisation d'enquéte par questionnairgtamment en ce qui concerne

I'exploitation et la généralisation des résuftats

2-4-2 Le mode d’administration du questionnaire

La méthode de collecte d’'information étant choisieyous reste maintenant a déterminer

le mode d’administration des questionnaires.

%8 Caumont Daniel, 2002, op. cit, p 83
%9 Hammou-Poline Judith, 1997, op. cit, p 59
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Il'y a différentes facons d’obtenir des réponsasdhterviewé, les questionnaires peuvent
étre administrés par enquéte personnelle (facee),fpar téléphone ou par voie postale, ou
auto-administrés.

Pour l'administration de notre questionnaire now®na retenu l'enquéte personnelle

(interview direct) par des enquétrices. Ces degsjenterrogent les femmes mariées a leur
domicile, dans un magasin, dans leur endroit dailretout en évitant la présence des époux
qui peuvent influencer les réponses des femmes.

Cette méthode nous permet de:

» Faciliter la tache a [l'enquétée, les enquétricemmndmnt les explications
indispensables en cas d’'incompréhension du vocabuldilisé ou d’ambiguité des
questions poseées.

» L’observation des comportements des interviewées.

* Minimiser les non-réponses grace a l'encadrement'afguétrice au moment de
l'interview et elle veille a ce que les questiomaai soient remplis de maniére
individuelle et compléete.

L’inconvénient de cette méthode est que I'enquétpeut influencer le sujet (I'enquétée)

dans certains cas.

Le questionnaire a été administré par des étudiant@versitaires entre les mois de Mai et
septembre2009 dans le grand urbain de Tlemcen (les trois comssugvantes: Tlemcen,
Mansourah et Chetouane). La méthode d'échantili;nda quota a été adoptée.

L’échantillon de cette étude devait réunir un dartaombre de caractéristiques afin qu’il
rende compte d’'un maximum de situations. Rappeljums I'étude se concentre sur les
femmes mariées.

Les étudiantes enquétrices devaient respecter ugeelcriteres de sélection pour choisir des
femmes dans leur entourage: elles s’assurent guiehemes interrogées appartiennent a des
familles nucléaires de différentes classes sogialesc différentes tranches d’age ce qui va
permettre d’avoir des durées de mariage distingugegjuestionnaire comprenahe lettre

précisant I'objectif de I'étude.

2-4-3 La mise au point des documents d’enquéte

Apres avoir déterminé I'enquéte par questionnaireince une meéthode de collecte
d’informations. Nous allons présenter maintenamuestionnaire (la structure et le contenu):

La rédaction du questionnaire est une de tachgiduedifficiles de I'étude du marché, car il
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n'y a pas de formule magique pour établir un boestjonnaire, c'est-a-dire un questionnaire

qui apporte des réponses précises, vraies eabiiis(Yves Fournis 1995,

a) Type de produits:

Les chercheurs qui se sont intéressés a I'étuda pliese de décision d’achat familiale,
ont réalisé leurs recherches tout en utilisant waeété de produits destinées a la
consommation familiale afin de mesurer certain®ets de la prise de décision d’achat au
sein du couple ou de la famille, les résultatsekeétudes ont démontré que l'influence jouée
par les époux dans la prise de décision d'acha¢ wansidérablement en fonction d’'une
multitude de variables comme la nature du proditita l'intérieur de chaque catégorie de
produit, les roles sont différenciés par la natdee la décision, d'aprés de nombreux
chercheurs deux grandes catégories de décisiors@mtouvees: les décisions économiques
ou encore les décisions de ressources (ou achetarbien d'argent dépenser? quand
acheter?), et les décisions a propos des cardicjg@es intrinséques du produit (quel style?
quelle couleur? quel modéle? quelle marquRautre part, l'influence dans la prise de
décision d'achat au sein de la dyade époux-épaurse sonsidérablement aussi en fonction
des étapes du processus de prise de décision t'acha
Pour les besoins de notre étude, une liste daddujis a été arrét§aourriture, vaisselle,
vétements d’enfants, vétements de mari, vétementendme, produits d’hygiene, jouets
d’enfants, articles de décors pour maison, réfragéur, télévision, ordinateur, machine a
laver, meubles de salon, vacances (lieu de prodes)avoiture, maisQnCette liste couvre
tous les domaines de la vie familiale et, par cquest, peut permettre d'appréhender les
interactions entre les différents membres de ldlliam
Les caractéristiques d’'un produit comme leur comif@eleur codt, le risque percu, entrainent
une implication plus ou moins grande.

Les différents produits cités forment deux typesdpits: les produits non impliquants qui se
caractérisent par un achat courant et les produjiiquants ou I'achat devient spécialisé et
réfléchi.

» L’achat courant ou routinier: le processus d’agistt étre court pour les achats de routine
et peu impliguant (exemple: nourriture, produithydjiene, articles de décor, vétements,

jouets et vaisselle).

%0 yves Fournis;Les études de marche, Techniques d’enquéte, sadatg@prétation des résultgtédition
Dunod, 3™ édition, 1995, p 103
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» L'achat spécialisé ou réfléchi: les gros achatst spénéralement des décisions a

implication élevée, dans la mesure ou elles aulestconséquences durables et importantes
sur la vie de I'individu. Alors, le processus dewtiele plus en plus long (besoins, recherche
d’'informations, évaluation des alternatives et @rige décision), pour les produits a forte
implication (exemples: voiture, appareils électroagers, maison...etc.). L'acheteur essaie
de minimiser le risque de se tromper par une rebleed’informations, plus une évaluation
des différentes alternatives enfin de prendre @ogsan.

Notre choix pour ces produits est essdatient motivé par le fait que plusieurs
chercheurs dans le domaine de la prise de déaisahat ont réalisé leurs recherches tout en
utilisant la plupart de ces produits.

Pour ces produits, cing sous-décisions spécifiqillashat ont été retenues, a savoir: la
décision du moment de l'achat, la décision du manéadépenser, la décision du lieu de
I'achat, la décision du choix de la marque et laigién du choix de couleur et/ou modéele.
Pour le choix de ces différentes sous-décisionss noaus sommes référés a certaines
recherches effectuées dans ce domaiiida khemakhem Azza (2002).

Une autre dimension de I'étude de l'influence dangrise de décision d'achat a été aussi
retenue a savoir le processus de prise de déad&chat. Les étapes retenues sont identiques
a celles utilisées dans les études antérieurasdéétieDavis et Rigaux (1974) et Bonfield
(1978), Hempel (1974), Frikha Khemakhem Azza (2@08avoir: la recherche d'informations
en vue d'un meilleur choix sur les différentes fmki®s offertes sur le marché, et la prise de

la décision finale d'achat.

b) Types de questions:

Afin de vérifier les hypothéses posées préalableneiquestionnaire destiné aux femmes
est composé de 2 groupes de questions: les variabldo-démographiques concernant la
femme et sa famille (les informations demandées $a@ge, le nombre des enfants, la durée
de mariage, le niveau d’instruction des deux cogpila catégorie professionnelle...), et
l'influence de la femme au sein de la décision kl&damilial ('achat de produit, I'influence
pour le choix final, I'influence pour chaque étage processus d’achat, et l'influence pour
chaque sous-décision).

Pour ce questionnaire, nous avons retenu diffétgpes de questions, des questions fermées
dichotomiques (@ Q;, Qi3, Qi5) et des questions multichotomiques a réponseaan{fy, Qo,

Qo, Quo, Qu1, Qi2, Qua ..., NOUS avons utilisé aussi des questions a répensasriques (Q

Qs, Qe), des questions en forme d’échelle de type Lik@ss, Q1. Q22, Qzz, Qos, Qop).
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c) Les échelles de mesures:

1- La perception de l'influence relative exercée lpa épouses dans la prise de décision
d'achat pour les produits cités précédemment, pesrdifférentes sous-décisions spécifiques
et pour les étapes du processus de prise de déasé&ié mesurée sur une échelle de Likert a
5 points (une offre de 5 modalités de réponse)c aveépoux seul, 2: I'époux plus que
I'épouse, 3: époux et épouse a égalite, 4: I'éppluseque I'époux, 5: épouse seule.

Cette échelle de mesure de l'influence est noreseuit 'une des échelles les plus utilisées
dans ce domaindB(irns et al., 1979; Munsinger et al., 1975; Davi8,/0, 1971; Kim et al.,
1993, mais aussi lI'une des échelles de mesure deidirde les plus validgSzybillo et al.,
1979) Notons en plus que cette échelle a été souverdidd&rée comme étant une mesure
quantitative de l'influence exercée par les conpmans la prise de décisidfachat (Davis,
1976; Rigaux-Bricmont, 1978).

2- Une échelle d’'implication afin de vérifier I'hgthese H3, une échelle de Likert & 5 points:

1. Pas du tout important
2. Peu important

3. Moyennement important
4. Assez important

5. Trés important

2-4-4 Le pré-test du questionnaire

Le pré-test a été realisé sur dix femmes. Il estngied pour améliorer et valider la qualité
du questionnaire et de la présentation orale.
1- A partir du pré-test nous avons ajouté quelquestions complémentaires:
= Par exemple la question 6 qui permet de détembés tranches d’age d’enfants:

Pour l'achat de vétements d’enfants si 'agelilis jeune des enfants se situe etdrans
et 20 ans, I'enquétée est libre de répondre aux questitathat ou d’influence reliées a ces
produits parce que I'achat de ceux-ci a cet agerastrisé en générale par l'influence relative
entre les parents et les enfants et non entredents seulement, selon la déclaration des
meres.
Toujours pour I'achat des vétements des enfantsateche d’age de plus @@ ans implique
I'influence seule des enfants, donc I'enquétéeiaessa répondre aux questions reliées a ce

produit.

%1 Frikha khemakhem Azz&Attitude du réle du genre et prise de décision litaen sein du coupleESC

Tunis, Actes du Congrées International de 'AFM @mtational de I'’Association Francaise du Marketing)
2003, p 167
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Pour I'achat des jouets généralement, les entantsnt plus del0 ans ne sont pas concernés
par les jouets, ils s’intéressent beaucoup plusjewx vidéos,... donc I'enquétée aussi ne va
répondre aux questions qui ont une relation avegaauit.

= La questior22 qui détermine la réalisation de I'achat, c-a-d. fqitiles achats des produits
choisis dans I'étude, par exemple pour I'achat derniture, des femmes ont déclaré que
généralement que c’est leurs époux qui achetertpusucelles sui sont au foyer, mais ces
dernieres qui déterminent le choix des produii@nsies besoins et les désirs de membres de
la famille, cette question a pour but de sépaemhiat de I'influence de la décision finale.

2- L'enquétrice doit interroger la répondante @port a ce qui se passe généralement pour
l'achat d'une catégorie de produits, et si I'un pgiexluit n’est pas disponible par exemple:
I'ordinateur ou la voiture.., il N’y aura pas déponses sur les questions qui abordent ce type
de produit.

3- Pour le choix des communes: les communes del gndrain de Tlemcen sont caractérisées
par la disponibilité des points de vente et desagande distribution pour les produits
sélectionnés dans notre étude, ainsi que ces coasraamt rapprochées en terme de distance
ou du temps consacrés pour obtenir un produitucea permet aux femmes de se déplacer
seules sans I'accompagnement de leur mari poundtades quelques produits courants. Les
facteurs liés a la disponibilité ou non d’'une offreur certains produits d’'une commune a
I'autre peuvent influencer le processus d’achateeme d’'influence et du choix de produit en
sein de la décision d’achat familiale, parfois tjatsition d’un produit se fait conjointement

ou par le mari seulement au lieu que I'épouse seule

Section 3 : Analyse des données et résultats :

Dans cette partie de ce travail nous allons abdegerésultats issus de la collecte des
données aupres des femmes mariées qui nous pearimdtetester les hypothéses de
recherche. Avant de procéder a la présentatiomédedtats, il est nécessaire dans un premier
temps de décrire notre échantillon.

3-1 Présentation de la population enquétée avec les fréquences :

La population des femmes mariées sur laquelle & pertquéte, comport@00 ménagéeres
qui représentent aus8D0 familles. Plusieurs variables socio-démographigqoesvent étre
retenues pour les décrire, a savoir: 'age de Létée, la duré de vie maritale, le nombre des
enfants, le type d’habitat, le niveau d’instructiaes conjoints, la catégorie socio-

professionnelle (CSP) des époux et le revenu médsua famille.
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La statistique descriptive est utilisée comme wéehpour I'analyse des données de notre
recherche par le biais de 'Exc07, cette analyse inclut les distributions de fréaqesnet le

pourcentage correspondant.

3-1-1 Tranches d’age des répondantes

Le tableau ci-dessous montre que les taux les pa&@s se situent autour de deux

tranches d’age (la troisieme et la sixieme).

( Tableau (1V.3): La représentation de I'age des femme’

Age Effectif Pourcentage*

20 a 25 ans 18 6%

26 a 30 ans 43 14,33%

31 a 35ans 64 21,33%

36 a 40 ans 45 15%

41a 45 ans 34 11,33%

46 450 ans 62 20,66%
Plus que 50 ans 34 11,33%

* pourcentages calculés a partir de 300 obsention

3-1-2 Durée de mariage (la vie maritale)

Une analysede I'échantillon interrogé montre que.33%,24.33%et 21.33%des couples
concernés ont respectivement entren et 10 ans, 11 et 20 ans et 21 et 30 ans de vie
commune. Seulemel®o des couples vivent maritalement depuis plusdans Le tableau

IV.4 regroupe les données recueillies.

( Tableau (IV.4): La durée de mariage des couple’

Durée de mariage | Effectif Pourcentage*
1 et 10ans 145 48,33%
11 et 20ans 73 24,33%
21 et 30ans 64 21,33%
3let plus 18 6%

pburcentages calculés a partir de 300 observations
3-1-3 Nombre d’enfants
Le tableau IV.5 présente les résultats tirés deenetrquéte concernant le nombre

d’enfants dans les familles des femmes interrogédsavers le nombre d’enfants, on peut

déterminer la taille des familles inclues dansecéttde.
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( Tableau (1V.5): Le nombre d’enfants dans les familles '

Nombre
denfants 0 1 2 3 4 5 6 7 8
Effectif 10 29 68 85 59 28 11 8 2

Pourcentage*| 3.33% | 9.66% | 22.66% | 28.33% | 19.66% | 9.33% | 3.66% | 2.66% | 0.66%

* pourcentages calculés a partir de 300 obseration

Les résultats de ce tableau révélent que la plges femmes interrogées ont entre deux,
trois ou quatre enfant3@.65%).Ces données correspondent avec ce qui a été gpeaians
le chapitre précédent concernant le taux de fétdmidins notre pays qui a connu une baisse
chute ces dernieres décennies, qui pourrait éjpBgerée par une nette sensibilisation de la
famille algérienne a 'espacement des naissancell@ise trouve contrainte de baisser le taux
de fécondité, par tout les moyens de contraceg@mis par la religion islamique pour des

raisons liées a la situation socio-économiquedailifi

3-1-4 Le type d’habitat

Selon les résultats de I'enquéte, nous constatoesiéw des familles habitent dans des
appartements22% dans des villas e20% dans des maisons traditionnelles, le taux le plus
élevé est le premier type celui des appartemeeta, peut s’expliquer par la volonté et les
encouragements de I'état pour acquérir des logesreeritavers ses différentes formes, qui
rentrent dans le cadre du développent social ds, [@diyn de diminuer la crise de logement.

3-1-5 Niveau d’instruction des conjoints

Le niveau d’instruction des conjoints a égalementé&tensé, voici les résultats:
Le tableau IV.6 démontre que les familles interesgént un niveau d'instruction relativement
élevé. Par exempl&5.66% des maris eB7.66% des femmes ont un niveau de secondaire,
alors ques7.66%des maris e27.66% des femmes ont un niveau universitaire; et istexun
rapprochement entre le niveau d’études des maudslei des femmes pour tous les niveaux,
ces données traduisent clairement les efforts géplde I'indépendance a nos jour en ce qui
concerne l'obligation de la scolarisation, et ptwécisément les progrés remarquables de la

féminisation scolaire.
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Chapitre IV

( Tableau (1V.6): Le niveau d’instruction des conjoints '

Niveau Effectif des «| Effectif des N
- . Pourcentage Pourcentage
d’instruction hommes femmes
Primaire 17 5.6% 35 11.66%
Moyen 55 18.33% 58 19.33%
Secondaire 107 35.66% 113 37.66%
Universitaire 113 37.66% 83 27.66%
Autres 8 2.6% 11 3.66%
= Magister
= Doctorat 2 0.66% 8 2.66%
= Centre de 1 0.33% 1 0.33%
formation 5 1.66% 2 0.66%
Total 300 100% 300 100%

* pourcentages calculés a partir de 300 obsenation

3-1-6 Profession des époux
Les catégories socio-professionnelles ont été disfies pour la femme et le mari en huit

catégories. Le tableau IVrégroupe les données de I'enquéte.

Selon le tableau ci-dessous les occupations safegsmionnelles des époux sont tres

diversifiées. Chez les hommes, les plus couramesavec un certain équilibre: employé du

bureau25%, ouvrier qualifie22%, cadre moyerz0% et profession libérale ou cadre supérieur
16%. Chez les femme$1.66% sont des femmes au foyer (inactives volontaires ou
involontaires, 13.66% sont employées de bureali0.66% sont enseignantes ou cadres
moyennes eB8.33% sont ouvrieres qualifiées (couturieres, coiffeus¢sla sixieme et la

septieme catégorie enregistrent des taux faiblag p® travail féminin2.66% et 2.33%

respectivement.
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( Tableau (IV .7): L’occupation socio-professionnelle des époux '

Occupation socio-professionnelle Effectif des Effectif des

. code Pourcentage Pourcentage
des époux hommes femmes
Ne travaille pas (inactif), femme o o
au foyer 1 2 0.66% 185 61.66%
Ouvrier non qualifié, femme de ) 15 59 1 0.33%

ménage, gardien

Ouvrier qualifié, menuisier,
électricien, plombier, assistant 3 66 22% 25 8.33%
commercial, cuisinier, serveur, ...

Employé de bureau, employé de

o, [0)
banque, fonctionnaire 4 7> 25% 41 13.66%
Cadre moyen, officier,
fonctionnaire moyen, 5 60 20% 32 10.66%

propriétaire de petit commerce,
technicien, enseignant

Cadre supérieur, professionnel,
haut fonctionnaire, profession 6 48 16% 8 2.66%
libérale, propriétaire de PME

Directeur, chef de département,
propriétaire d'une grande

o) [0)
entreprise, haut fonctionnaire / 20 6.66% / 2.33%
d'état
Autres (retraité(e)) 8 14 4.66% 1 0.33%
Total 300 100% 300 100%

3-1-7 Le revenu mensuel déclaré

Le revenu est un indicateur important, il permetaenaitre le pouvoir d’achat, le niveau
de vie et le type de consommation des famillesrdvenu joue son rble dans le processus
d’achat, par exemple pour acquérir des produitdiguants surtout les produits durables, la
reconnaissance de besoin n’aboutit pas a seulachaf de produit en cas de manque de
I'argent, donc le moment d’achat est fortemeneérphr le pouvoir d’achat.

D’'une autre part le revenu est considéré commesamuece d'influence et de pouvoir (la
théorie des ressources) dans la prise de décisgchat et le choix final des produits en sein
des familles, en général c’est le pére est le iphyiqué financierement, donc c’est a lui qui
revient le dernier mot, mais dans les familles Qusipurs personnes contribuent au revenu

mensuel (la femme ou les enfants) chacun d’eux saupart en terme d’influence.
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Les revenus mensuels déclarés par les femmes gqueistis dans notre étude sont classés en

cing niveaux, présentés dans le tabldag:

Tableau (IV .8): Le revenu mensuel des familles (en D

Niveaux du revenu Effectif | Pourcentage
Moins de 10000 a 19999 DA 72 24%
20000 a 29999 DA 87 29%
30000 a 39999 DA 60 20%
40000 a 4999DA 48 16%
Plus que 50000 33 11%
Total 300 100%

En général, plus d&% des ménages interrogés ont un revenu mensuel oemre10 000
DA et39 999DA et pres d&0% des ménages ont un revenu qui dépagseoDA.
Les familles qui se classent dans ce dernier nigearevenu, ont des conditions de vie plus
satisfaisantes grace au pouvoir d’achat qui es$t Mon seulement qu’ils peuvent acquérir
d’autres produits qui ne sont pas retenus dahgdistels que: I'aspirateur, le micro-ondes, le
climatiseur etc.). Mais aussi les membres de cexdllés influencent I'achat et le choix des
produits selon leurs godts et attentes, en d’atgree il y'aura plus de négociation et
démocratie entre le pere, la femme et les enfantews les avis sont pris en considération.
D’une maniére générale pour ce type de questiamdupart des répondants ne déclarent pas
leur revenu familial réel, ils s’arrangent le phsuvent, pour cacher une partie ou la totalité
de leur revenu personnel, soit pour occulter lesttes importantes, soit pour ménager leur

orgueil lorsque leur revenu est minime ou modeste.

% La contributionau revenu mensuel

Le tableau ci-dessous représente le pourcentagsodéibutions au revenu du foyer:
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Tableau (IV .9): Taux de contribution des membres de fami
au revenu menst

coL?rliJI;(u?if)n Mari Femme Enfants

0% 0 185 263
10% 2 12 5
20% 6 34 3
30% 7 12 7
40% 5 22 7
50% 35 27 2
60% 22 0 5
70% 13 > 0
80% 35 0 5
90% 10 > 0
100% 165 0 0
Total 300 familles| 300 familleg 300 famille$

Les données de ce tableau suggerent que damsétotte, la contribution seule des maris
est assurée danss5 familles 65% de I'échantillon), alors que dank25 familles la
participation financiere du pere au revenu mendudbyer varie entr@é0% a 90% avec des
taux plus élevés de0% 80% et60% respectivement.

La contribution des femmes enregistre des téené8 de20% dans34 familles et de&50%
dans27 familles.
= En dernier, 'apport financier des enfants esignifiant en comparaisons aux parents, dans
263 familles les enfants n'ont aucune contributionpetr les37 familles qui restent, leur

participation varie entr&0% a 60%.

3-2 Interprétation des résultats et test des hypotheses :

Nous présenterons dans cette partie les résultésusbde notre étude afin de valider
I'ensemble des hypotheses qui ont été proposédskaut du travail.
Les membres d'une famille jouent un certain nombee roles; lorsqu’ils prennent une
décision d’achat, généralement cing roles fondamwentsont distingués dans la famille
(initiateur, I'influenceur, le décideur, I'achete et I'utilisateur). Dans certains cas, ces roles
peuvent étre remplis par la méme personne (la neéssance du besoin, la décision, la
recherche d’information, et l'achat). A l'inversde nombreux produits ou services font
intervenir plusieurs membres de la famille, cespggere une répartition des réles au sein de

la famille.
- 218 -

<o This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre IV L’étude empirique

Ce travail de magister vise plusieurs objectifs Béla détermination des rbéles maritaux dans
la décision d’achat dans les familles algérienrigslies précisément l'influence relative des

femmes en matiere de décision d’achat familial@nsie type des produits, la nature de la
sous-décision et selon les différentes étapesattepsus de décisionnel.

Avant de linterprétation des résultats, il eétessaire de présenter les méthodes utilisées
pour analyser les données de I'enquéte.

Cette étude adopte des méthodes similaires a ptasiggards aux études antérieures qui
portent sur la prise de décision familiale d’achat.

Afin de permettre une meilleure présentation desnaines d’influence associés aux
différents produits, aux différentes sous-décisiepécifiques, et aux différentes étapes de
processus décisionnel, nous allons utiliser le mehéu la nouvelle conceptualisation
triangulaire des roles proposée pekha khemakhem Azza (2Q02u’elle I'a inspiré du schéma
utilisé par Davis et Rigauxet initialement développé p#/olfeafin de présenter une nouvelle
répartition triangulaire des réles joués par lesnimies de la famille.

Cette nouvelle répartition triangulaire permet uneilleure visualisation des différentes
décisions et une meilleure interprétation des tatsul
La présentation graphique des différentes décisipimgposée par la chercheuse, va alors se

faire selon deux axes:

» Un axe vertical représentant l'influence relatives ddpoux qui est rangée dans un

continuum allant de 1 (si tous les répondantes #édmnteque le mari est dominant) a 5 (si tous
les répondants rapportent que I'épouse est domenant

» Un axe horizontal représentant une échelle dentiéie de la spécialisation du réle

mesurée par le pourcentage de familles qui rappiogiee la décision est prise conjointement.
Les décisions d'achats au sein du couple sont alassées en domaines d'influence ou
chacun des époux exerce un rdle plus au moins tanforUne répartition des réles en 8
catégories sera proposée:

1- Les décisions dominées par I'épouCe sont les décisions pour lesquelles la moyeene
l'influence varie da a 2.

2- Les décisions dominées par I'épous€e sont les décisions pour lesquelles la moy€eene
l'influence varie dé a 5

3- Les décisions de moindre dominance de I'épousée sont les décisions pour lesquelles
la moyenne d’influence est comprise en® et 4 et pour lesquelles le pourcentage de

décisions conjointes est moins 5.
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Chapitre IV L’étude empirique

4- Les décisions de moindre dominance de I'époue sont les décisions pour lesquelles la
moyenne d’influence est comprise entre 2,8t pour lesquelles le pourcentage de décisions
conjointes est moins d®%.

5- Les décisions strictement autonome<£e sont les décisions pour lesquelles la moyenne
d'influence est da,5a 3,5 et pour lesquelles le pourcentage de famillesaffiiment que les
décisions sont conjointes est moinss50es.

6- Les décisions strictement syncrétique€e sont les décisions pour lesquelles la moyenne
d'influence est de,5a 3,5 et pour lesquelles le pourcentage de famillesdgalarent que les
décisions sont conjointes est supérieb0%.

7- Les décisions conjointes avec une légere domir@nde I'épouseCe sont les décisions
pour lesquelles la moyenne d'influence est compeistee 3,5 et 4 et pour lesquelles le
pourcentage de familles qui déclarent que les mdssont conjointes est supérieur a 50%.

8- Les décisions conjointes avec une légére domimande I'époux Ce sont les décisions
pour lesquelles la moyenne d'influence est compeistee 2 et 2,5 et pour lesquelles le

pourcentage de familles qui déclarent que les méEsont conjointes est supérie d0&o.

Cette répartition peut étre représentée comme sulit:

( Figure (IV.1): Les patterns de dominance proposés par Frikha kkbera Azza '

— 5
— 4.5
4

3.t
< ® ” B
2.5

2
-1 | 1E

I I I I | | I I I ‘
100 90 80 70 60 50 40 30 20 10 0 !

Pourcentage de familles ou la décision est perguernme conjointe

Influence relative des époux

Test de quatre premiéres hypothéses :
= HI1- Les roles de la femme au sein du processus denili d’achat varient en
fonction: a) de la nature du produit et (b) desp&ta décisionnelles.
= H2- Lafemme exergant une influence pour les predwn impliquants.
= H3- L'influence de la femme pour la décision finake le choix final dépend a

I'intérét porté au produit.
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Chapitre IV L’étude empirique

= H4- Les décisions a propos les caractéristiques is&gques du produit sont

influencées par la femme.

Plusieurs auteurs ont démontré que l'influgoaée par les époux dans la prise de décision
d'achat en sein de la famille varie considérablémarfonction d’'une multitude de variables
comme la nature du produit. L'influence pour laidi@n d’achat change considérablement
d'un produit a l'autre, selon l'intérét que portéed conjoints au produitla théorie de
I'implication) et aussi selon les normes sociales et cultsrglle déterminent les roles joués
par chaque conjoint dans la familla théorie idéologique)

Toutefois, a l'intérieur de chaque catégoegbduits les réles et l'influence dans la prise
de décision d'achat au sein de la dyade époux-époaisent considérablement aussi en
fonction des étapes du processus. Il a été géngatetrouvé que I'étape de reconnaissance
du probleme et I'étape de recherche et d'évaluatem solutions montrent un degré de
spécialisation des rbles plus élevé que l'étapaddidsion finale, ou plus de décisions
conjointes sont apparentes.

D’autre part, I'influence dans la prise de décistachat au sein de la dyade et les roles
sont différenciés aussi par la nature de la datidies études passées ont souligné que la
décision du montant a dépenser dans l'achat d'an particulier par exemple différe
largement de la décision de la couleur ou du modelehoisir. D'apres de nombreux
chercheurs deux grandes catégories de décisionsté@mtouvées: les décisions économiques
ou encore les décisions de ressources (ou achetarbien d'argent dépenser? quand
acheter?), et les décisions a propos des cardicjges intrinseques du produit (quel style?

quelle couleur? quel modéle? quelle marque?).

3-2-1 La représentation des différents produitd@maines de dominance selon la nature de

produit: Qui décide I'achat? Ou qui influence la décisidiachat pour chaque produit
mentionné dans cette étude (la femme ou le mda décision est conjointe)?

Le tableau 1V.10 regroupe les informationsues de I'enquéte concernant l'influence
relative des femmes et maris et le % de décisiojpatte dans I'achat de 16 produits choisis.
(Les chiffres en gras indiquent l'influence margpées par la femme et ceux qui sont en gras

italique mentionnent le % de décision conjointe sj@pproche ou dépasse@ao).
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Chapitre IV L’étude empirique

Tableau (IV .10): % de décision conjointe et la moyenne de I'infleedes époux pour 16 décisions
d’'achat

Jouets Avrticles

Type de Nourriture | Vaisselle Vétements | Vétements| Vétements| Produits
produit enfants* homme femme d'hygiene * de décor
% de

décision 25.66% 11.33% 30.33% 20.66% 12.44% 15.5% 35.64% | 40.66%
conjointe

Moyenne de
l'influence 3.67 4.3 3.85 3.3 4.5 3.87 3.1 3.41

des époux

* La moyenne et le pourcentage sont calculés a plrt213 observations (le reste des famillesrsont pas des
enfants, ou I'dge de leur dernier enfant dépdsesel5 ans ou la décision d'achat de ses vétemserta plus
influencée par lui ou avec ses parents).

** | a moyenne et le pourcentage sont calculés &irpde 202 observations (le reste des familles isoiht pas
des enfants, ou I'age de leur dernier enfant dép#ess 10 ans ou il ne sera pas aussi concernégjamuets)

Tvpe de Machine | Meubles Voiture _
ype Réfrigérateur | TV | Ordinateur*** a de salon| Vacances| ..« Maison
produit | ek

aver
% de
décision 51.66% 49% 30% 46.15% 55% 60.66% 25% 58.33%
conjointe
Moyenne
. de 2.7 2.6 2.3 3.1 3.04 2.6 141 2.4
l'influence
des époux

*** | a moyenne et le pourcentage sont calculés rimpde 181 observations (I'existence de I'ordinateur dags

familles)
**% | a moyenne et le pourcentage sont calculés atip de 286 observations 286 femmes possedent une

machine a laver)
*+++% | @ moyenne et le pourcentage sont calculésaitir de233 observations233¥amilles ont une voiture)

N.B: La méthode pour calculer la moyenne est démoemé&nnexe 3.

Les données mentionnées dans ce tableau saés#npées sous forme d’'un schéma (la
conceptualisation triangulaire) afin de donner boane interprétation des résultats et pour
mieux décrire I'influence exercée par les femmessda prise de décision d’achat selon la
catégorie du produit (pour quel produit ou grougepdoduits, le poids des femmes est-il

vraiment significatif?). (Voir figure 1V.2)
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Figure (IV.2): Rbéles maritaux dans les 16 décisions de consoramati
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Au regard des résultats de cette figure ainsilgsi@onnées du tableau précédent, il s’avere
que la répartition des différents produits toutang de ces deux axes (I'influence relative des
époux et le pourcentage ou les décisions sontspasejointement) montre sept domaines
d’influence:

- La prise de décision d’'achat pourétements femmet vaisselle est un domaineade
dominance féminin a ces deux produits s’ajoutelds produits d’hygiénécette catégorie de
produits regroupe essentiellement les produitsettoyage et d’entretien commEntretien
sols, détergent vaisselle, lessive vétement quueRrt les produits de toilette ou d’hygiene-
beauté) vétements enfants et la nourritugont de décisionde moindre dominance de la
femmeavec une moyenne d’influence relative des ép8&7, 3.87, 3.6Tespectivement, nous
remarguons que la décision d’achat des vétementsgnfants, le pourcentage des femmes
qui décident ensemble avec leurs marisest3%et25.66%pour la nourriture.

Les décisions d’achat de ces cing produits somiinkes et influencées par la femme, en
raison de l'intérét porté aux produits, et leurunatqui exigent une expérience des femmes,
par exemple pour la nourriture, la maitresse desomgprend en charge les décisions selon les
besoins quotidiennes et occasionnelles, aussiégissdet les attentes de tous les membres de
famille (de ses enfants et de son mari), malgrédzuns la plupart des cas c’est les maris qui

font les courses de nourriture, mais c’est les fesiqui exigent ce qu’il faut acheter.
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Chapitre IV L’étude empirique

= A propos des produit¥étements homme, jouets d’enfants, articles derd#ma maison,
machine & lavesont desdécisions autonomesou chacun des conjoints (femme ou mari)
peut prendre la décision d’acheter, nous remarqaossi qué6.33%des familles prennent la
décision d’achat dia machine a laveconjointement.

- Cependant, les importantes décisions concerractidt deéfrigérateur, meubles de salon
etde vacanceglieu de promenadesont prises conjointement entre les époux dont ckem
décisiors prises en communcela peut s’expliquer par la forte implicatiorsdmnjoints par
ces produits qui sont indispensables alsssnaisonreprésente undécision conjointe avec
une légeére dominance de I'épouRui est le plus souvent a l'origine du processastht
d’un logement (en raison de I'aspect financieregsirharis sont plus impliqués financierement
par cet achat).

- La prise de décision d’achat deoiture est un domainede dominance masculin
L'ordinateur et le téléviseureprésentent aussi dans cette étude des décistonmiddre
dominance de I'épouxavec un pourcentage d®% des femmes qui déclarent que cette
derniere décision est prise conjointement,36% pour l'ordinateur, d’'une maniére générale
'achat duTV est assuré par les hommes méme avant de se mpauelprdinateur la femme
n'est pas fortement impliquée par ce type de ptodans le plus souvent et a I'heure actuelle
I'ordinateur est devenu indispensable pour lesrégafgpour accomplir leurs travaux et devoirs
de recherches scolaires et universitaires, et aassme un moyen pour se défouler par le

biais de jeux vidéo.

3-2-2 La représentation des différents produitsnetiere de réalisation l'achatqui fait
I'achat?

Une fois que la décision d’achat pour une catégigiproduit est prise soit par la femme
ou le mari ou les deux ensembles, nous passeroirgemant a la réalisation d’'achat, la
personne qui achéte, en utilisant la méme métheda donceptualisation triangulaire (voir
figure IV.3) afin de démontrer les types d’achats réalisés la femme et 'lhomme ou les
deux ou l'achat se fait conjointement, dans dedeatcideur et I'acheteur sont les mémes,
d’autres, le consommateur, le décideur et I'achretent nettement différents.

Le tableau 1V.11 comprend les données recueilled’ehquéte concernant I'achat des 16
produits.
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Tableau (IV.11): % de I'achat conjoint et la moyenne de I'achat dpsux pour 16 produits

I % de I'achat | Moyenne de I'achat
Type de produit ;o .
conjoint des époux
H 0,
Nourriture 13.66% 2.7 *La moyenne et le pourcentage sont calculés a
Vaisselle 19.33% 4.01 partir de213observations (le reste des familles soit
V&t. Enfants* 37.08% 3.76 n'ont pas des enfants, ou Iage de’ I_egr de’rnler
= enfant dépasse les 15 ans ou la décision d’achat
Vét .Homme 29% 2.23 de ses vétements sera plus influencée par lui ou
Vét. Femme 14.33% 4.29 i}’ef ses parents).t I t ¢ caloulés &
- a moyenne et le pourcentage sont calculés a
ITrodf{lts 15% 3.45 partir de202observations (le reste des familles soit
d’hygiene n'ont pas des enfants, ou I'age de leur dernier
Jouets** 28.21% 2.89 enfant dépasse IB® ans ou il ne sera pas aussi
Articles de 46.33% 333 Egncerne par les jouets) o
dé La moyenne et le pourcentage sont calculés a
ecor partir de 181 observations ('existence de
Réfrigérateur 42.33% 1.9 l'ordinateur dand81 familles)
v 23.66% 1.5 ****_ La moyenne et Ie_pourcentage sont cqlculés a
- partir de 286 observationg286 femmes possédent
Ordinateur*** 20.44% 1.5 une machine a |aver)
M. 3 laver 55.59% 2.43 *+++% | a moyenne et le pourcentage sont calculés
Meubles de 69.66% 271 \é/lolijtﬁ:g de233 observations 433 familles ont une
salon
Vacances 80 % 2.85 N.B: La méthode pour calculer la moyenne
Voiture ***** 13.73% 1.29 est demontrée en Annege
Maison 48.66% 2

L’ensemble des informations illustrées dans legablci-dessus sont présentées dans la figure
IV.3 qui démontre les différents achats réalisés lpa femmes, les hommes ou les deux
ensembles.

Cette répartition peut étre représentée comme sulit
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Figure (IV.3): La représentation de types d’achat réalisés parféanmes

=Wet F

Wl =he
Ed
-\, =
Vet E 35 2
=4 de décar =P Hygigne 1
[%s]
“Vacances — 3 4
W szlon =lauets .

oee =Maourriture =
=TT §Taver 5 5
i

. =WetH
[l @iz F -

=Refrigerateur

gdinateur — 1.5

o0 80 80 70 &b 50 ho 3h bo 1o b

Pourcentage de familles ol I"achat se fait conjointement

- Dans ce schéma, il suggere que les coursegétiaments femmet vaisselle sontun
territoire féminin et I'achat desvétements d’enfantsont majoritairement une affaire de
femmes, maig87.08%des femmes ont déclaré que ce type d’aekiatonjoint avec leur mayi

ce qui a été remarqué surtout pour les couples@d@e®enfants de moins de 5 ans.

* Les hommesachétent plus les produits d’équipement et d’itisesment \oiture, TV,
ordinateur, réfrigérateur, maisonpour ces deux derniers produits, malgré la pré@mnce
masculine, des taux d’achat conjoint4#33 %et 48.66%o0nt été enregistrés respectivement
dans cette enquéte surtout pour le cas de réaahettangement de produitussi ’'homme
achete beaucoup plus que les femmes pourvéesments(ce type de produit regroupe
plusieurs domaines: les vétements de sortie, slailrées sous-vétements masculins...)

= Quant aux autres produifsroduits d’hygiene, jouets d’enfants, la nourrituet articles de
décor pour maisoh,il apparaitqu'aucun époux n'est dominant parfojsc'est I'époux qui
achete; parfois c'est la femme), pour I'acth@tnourritureune moyenne d’influence de 2.7
d’influence a été obtenu, ce qui permet de donaemh@mmes plus de dominance par rapport
aux produits d’hygiene ou articles de décor avd® &t 3.33 de moyenne respectivement,
donc c’est les hommes qui font beaucoup plus leehéaron peut ajouter que le pourcentage
des époux qui achétent ensemble les articles der d&st 46.33% avec une dominance

féminine pour une moyenne d’influence3ia3
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= L'achat desmeubles de saloreprésentein domaine d’achat conjoinentre les époux pour
un pourcentage 0&9.66%,et enfin poules vacancesgn générale les familles ou le couples
partent ensemble, méme si le choix n'est pas a@#sit pour I'un ou l'autre.

3-2-3 La représentation des différents produitd@maine de dominance pour chaque étape
du processus décisionnel d’achat

Pour mieux comprendre la répartition de linfluerd@ns la prise de décision d'achat
familial pour les 16 produits cités, il est nécassae mesurer l'influence exercée par les
époux dans chacune des trois étapes du processdécion retenues par la plupart des
chercheurs dans ce domaine.

* Phase 1 Reconnaissance du besdirs’agit de la phase qui déclenche le processastit.
Les consommateurs éprouvent un certain nombre si@insequi ne se manifestent que s'ils
sont activés par divers stimuli (publicité, promoatLi.)

* Phase 2 Recherche d’informations: s’'informer est une étapsentielle avant I'acquisition
du produit. L'intensité et 'importance de la reattee d’'information different d’un conjoint a

I'autre de la méme famille en fonction de:

v~ Type de produits a acheter soit pour I'utilisatg@rsonnelle ou pour une utilisation collective.

v L'implication par rapport au produit qui dépendateque personne. Chaque consommateur a
un niveau d'intérét pour un produit donné prodait, parle de produits a faible ou a forte
implication.

v~ La répétition d’achat; le produit acheté pour lampiere fois est caractérisée par une forte
recherche d’'informations, un risque de se trompar, contre, I'achat répété (routinier) ne
demande que peu d’'informations.

* Phase 3:Evaluation des solutions et choix final.

Les résultats de I'analyse qui portent sur liehce des femmes et leur mari selon les
phases du processus d'achat sont présentés databléau 1.5 (les chiffres en gras

mentionnent l'influence exercée par la femme).
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Tableau (IV.12): % de décision conjointe et la moyenne de l'inflgedes épougelonles
phases du processus d'ac

Processusg Reconnaissance Recherche Décision ou
décisionnel du besoin d’informations choix final
% de Moyenne de % de Moyenne de % de Moyenne de
Type de décision | l'influence décision I'influence décision l'influence

produit conjointe | des époux | conjointe des époux conjointe des époux
Nourriture 35.66 % 3.6 23.33% 3.13 33.2% 3.6
Vaisselle 5% 431 7.66% 4.29 11.33% 4.23
Vét. Enfants* | 24.88% 3.85 33.8% 3.8 27.96% 3.85
Vét .Homme | 40.33% 2.6 32% 2.27 30.66% 2.28
Vét. Femme 0.33% 4.43 0.6% 4.5 12.66% 4.3
dp,:“",::‘;tni 24% 3.84 18% 3.88 25.66% 3.87
Jouets** 43.06% 2.89 25.74% 2.81 35.64% 3.06
Arﬂ;f:rde 24.33% 3.64 25.33% 3.47 40.66% 3.31
Réfrigérateur | 93.33% 2.98 17.35% 1.99 39.33% 2.25
TV 68% 2.74 9% 1.66 25% 1.9
Ordinateur*** | 29.83% 2 12.7% 1.6 20.44% 1.69
M. a laver 26.57% 3.76 35.66% 2.68 45.33% 2.94
Meublesde | ., 3.32 42.33% 2.76 63% 3.04

salon

Vacances 50.33% 2.87 22.33% 2.11 61.66% 2.76
Voiture ***** 26.58% 1.8 3% 1.39 7% 1.41
Maison 81.66% 2.86 23.33 2.03 46.66% 2.35

* La moyenne et le pourcentage sont calculés arpirp13 observations (le reste des familles soit n’ontghes
enfants, ou I'age de leur dernier enfant dépdesd5s ans ou la décision d’achat de ses vétementsphgsa
influencée par lui ou avec ses parents).

** | a moyenne et le pourcentage sont calculés &irpde 202 observations (le reste des familles soit n'ont pas
des enfants, ou I'dge de leur dernier enfant dé&passioans ou il ne sera pas aussi concerné par lets)oue

*** | a moyenne et le pourcentage sont calculés dipde 181 observations (I'existence de I'ordinatelans
181 familles)

**** | a moyenne et le pourcentage sont calculés atip de 286 observations 286 femmes possédent une
machine a laver)

**xk% | a moyenne et le pourcentage sont calculégsadtir de233 observations233familles ont une voiture)

N.B: La méthode pour calculer la moyenne est démoetésnnexe 3.
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Cette répartition des réles selon les trois étalpegrocessus décisionnel peut étre représentée

dans les trois figures suivantes (IV.4, IV.5, IVd®@mme suit:

Figure (IV.4): Influence relative des époux pour I'étape de re@issance du besoin ou
idée des 16 produl
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Figure (IV.5): Influence relative des époux pour I'étape de lehexche d’informations des
16 produit:
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Figure (IV.6): Influence relative des maris et de leur épouse fiétape de décision
finale ou choix final des 16 produits
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Les résultats de I'analyse des représentaticaphgiues des différents produits pour chaque

phase décisionnelle sont illustrés dans un noutadalaau indiquant les réles maritaux selon

les trois étapes du processus décisionnel poweleble des16 produits.

Tableau (IV .13): Les produits pour chaque pattern d'influence ercfiam des étapes décisionnelles

dominance de I'époux

Etapel Etape 2 Etape 3
- . Voiture, ord, TV, . .
Epoux dominant Voiture réfrigérateur, Voiture, ordi, TV
. . . Maison, vacances, vét,| Maison, réfrigérateur,
Epoux de moindre dominance Ordinateur homme Vet. homme
Syncrétique avec une légere 0 (produits) 0 0

Autonome stricte

Jouets, vét. homme

Machine a laver,
meubles de salon, jouet
articles de décor

| Jouets, machine a
"’laver, articles de décd

Syncrétique stricte

Maison, meubles de salon,
réfrigérateur, TV, vacance

0

Vacance, meubles dg
salon

Syncrétique avec une légére
dominance de I'épouse

0

0

0

Epouse de moindre
dominance

Machine a laver, vét. enfants
produits d’hygiéne, nourriturg
articles de décor

" Nourriture, vét. enfants,
produits d’hygiene

Nourriture, vét.
enfants, produits
d’hygiene

Epouse dominante

Vét. femme, vaisselle

Vét. femme, vaissell

Véaurfee, vaisselle

A%
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Chapitre IV L’étude empirique

De ce tableau, il apparait que les influences émsux varient d'une étape du processus

décisionnel a une autre pour certains produits:

= Les décisions conjointedes deux partenaires sont moins élevées que cletedécisions
dominées soit par la femme, soit par le mari ae®ués étapes du processus décisionnel.
Ainsi 5 produits surl6 faisant I'objetde décisions syncrétiqugsour la reconnaissance du
besoin (il s'agit denaison meubles de salon, réfrigérateur, vacance¥\8tet deux produits
sur 16 pour I'étape de décision finale ou choialfifvacances, meubles de salaat)trois
d’autres produits qui s’approchent de décisiongaintes concernant le choix finakargicles

de décors pour maison ,machine a laver, maisamec des pourcentage de décisions prises
en commurt0.66%, 45.33%t 46.33%respectivement.

A I'exception des meubles de salon, ol on remagueel’étape de recueil d’informations est
effectuée presque en commune entre les époux avpourcentage dé3.33%,pour le reste
des produits, cette étape est effectuée soit pdesiepoux pour certains produits, soit chacun
de son c6té pour d’autres.

= Les produits qui font I'objetie décisions autonomeselon les trois étapes: pour I'étape de
reconnaissance de besoin, on troyveets et vétements hommesussi la recherche
d’'informations et la décision finale poyguets,machine a laver et articles de décsont
menée de facon autononmgeubles de salos’ajoutent aux décisions autonomes pour la
recherche d’'informations qui est effectuée, chatrison coté.

* Les femmes exercent un rble prépondéralans toutes les étapes du processus décisionnel
d’achat devaisselleet ses vétementn constate aussi qu’elles exerceme moindre
dominance en ce qui concerne l'achaes produits d’hygiéne, vétements d’enfagitda
nourriture. L’achat du machine a laver est caractérisé pdrasoin éprouveé par la femme, la
recherche d’'informations sur les différents mod@eistant sur le marché et la décision du
choix final sont menées de facon autonome (patboilemme, parfois le mari), le tableau
(IV.12) montre une tendance a une plus grande dsida conjointe de la phase finale pour
la machine a laver et articles de décpar rapport aux autres phases, ainsi que 45% des
familles décident ensemble le choix firiune machine a laveet 40.33% pour la décision
finale des articles de décor pour maison

= A travers les résultats présentés dans les dif@ischémas et tableaux, on remarquelgue
mari a plus d’'influencedans toutes les phases du processus décisiorumelgrdinateur et

la voiture, il a plus d’'influence aussi pour la recherchefdrmations et le choix final d&V,

réfrigérateur, maison(pour cette derniére on a un taux 4866% de familles qui décident
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Chapitre IV L’étude empirique

ensemble le choix final, ceci démontre aussi ldigation significative des femmes), la
recherche d’'informations pour les vacances esienitée par les hommes.
La reconnaissance du besoin ou linitiation deH&tcdesvétements du maest assumée
d’'une maniere autonome (parfois 'homme qui épeole besoin, parfois c’est la femme),
mais il apparait que la recherche d’informationteathoix final pour ce produit est avantage
la préoccupation du mari lui méme bien que la doution de la femme ne soit pas
négligeable en raison que les pourcentages defidaraul la décision est conjointe pour ces
deux étapes soBR% et 32.66%respectivement.

% Au vu des interprétations des différents résulbdtenus par cette enquéte, concernant la
prise de décision d’achat des conjoints selon tareade produit, l'influence exercé par les
époux en fonction des trois étapes du processwigcision et la réalisation d’achat des 16

produits inclus dans notre étude:

» L’hypothese H1lqui avance que les roles de la femme au sein dcepsus décisionnel

varient en fonction: a) de la nature du produif@tdes étapes décisionnellest validée et
acceptee.

Pour certains produits, les femmes prennent lasiabécid’achat, influencent les différentes
étapes décisionnelles et achetent toutes seulgs’eltes veulent, ces produits représentent
un territoire féminin.

Pour d’autres elles exercent une influence podeéenchement de I'achat mais la recherche
d’'informations et le choix final aussi la réalisatd’achat seront menés soit par leur mari ou
chacun de son c6té ou en commun.

Il existe des produits ou la reconnaissance duitesbla décision d'achat sont prises

conjointement mais le reste du processus estraopar les hommes.

» L’hypothese H2qui avance que la femme exercant une influence [gsuproduits non

impliquantsest acceptée aussen raison que la décision d’achat et le chawalfipour les
produits d'achat courants sont généralement du idende la femme ou elle exprime ses
qualités, ou sont prises d’'une maniére autonomédofpa’homme qui décide, parfois la
femme). Cependant, pour la majorité des produisnéoréfléchis et spécialisés) qui sont
impliquants (par leur nature, leur prix, le risquercu) la décision d’achat, le choix final et la
réalisation d’achat sont dominés soit par I'hommé seul ou d’'une maniere conjointe pour
guelques biens. La machine a laver représente ckttes étude un domaine de décisions
autonomes pour la prise de décision, la rechetthformations et la décision finale, mais
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Chapitre IV L’étude empirique

les femmes majoritairement qui éprouvent le besbifachat se fait conjointement avec une

légere dominance des maris.

3-2-4 Larelation entre le degré d'implication desmes et le degré d’'influence exercée par

elles dans la décision finale pour les 16 prodtitfs dans la présente étude

L'implication dans cette étude correspond a lI'imance accordée a un objet par une
femme en fonction de ses besoins, valeurs et ist@répres. En marketing, il vient souvent
de parler de produits a faible ou a forte implicatiil y a des achats qui peuvent étre
impliquants méme s’ils ne mettent pas en jeu desrses €levées.

Cela, nous permettra de savoir, si l'intérétrpleuproduit va favoriser la participation et
I'influence de femme dans le choix final.

Les résultats obtenus de notre enquéte sont dsisians le tableau IV.14:

Tableau (IV .14): Degré d'implication des femmes aux différents pitsdu
avec leur influence darle choix final des produi

Type de produit d'imDpEI)i?:;?ion d'irli‘ﬁgr?ce
Nourriture 4,53 4.23
Vaisselle 4.14 4.33
Vét. Enfants* 4.27 4.12
Vét .Homme 3.74 2.76
Vét. Femme 4.36 4.41
Produits d'hygiéne 4.34 4.25
Jouets** 2.71 3.11
Articles de décor 3.62 3.71
Réfrigérateur 4.63 2.03
TV 4.22 1.9
Ordinateur*** 2.97 2.12
Machine a laver**** 4.43 3.68
Meubles de salon 4.02 3.58
Vacances 3.84 3.38
Voiture ***** 2.9 1.84
Maison 4.72 2.80

Ces résultats représentent les moyennes calcufgsirades données de I'enquéte, le calcul
des moyennes est démontré en annexe 3.
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Chapitre IV L’étude empirique

Figure (IV.7): Lareprésentation graphique du degré d’'implication
I'influence de femme dans le choix final des prts

Nourriture
Mzison 9 T—_ Vaissele

‘-\ Vét. Enfants

Volture .

Vacances /_ s Vét Homme

Py N ¥ 'S

Meubles de salon ,'_ Vét. Femme

-l ||I -.'

Mach. a laver 7

i [' Prod. d'hygiéne
Ordinateur" / Jouets
TV —— T —Articles de décor
Réfrigérateur
= Cegre d'implication Degre d'influence

A la lecture dupremiergraphique présenté dans la figure\¢oncernant le degré
d’'implication, il apparaiquela nourriture, la vaisselle, vétements femme, vétemenfants
produits d’hygiéne, le réfrigérateur, la télévis, machine a laver, meubles de salor
maisonsont des produits qui intéressent les femmes #us sur une échelle denqg points)
ou elles sont plus impliquées par leur a, le degré d'implication dépassent la valeur 3%
pour les vétements homnaeticles de décor et vacangdss femmes s’intéressent moins
jouets ordinateur et voituriavecun degré d’'implication qui dépasse .5.

Pour le deuxiémeraphique, on constate que la nourrituee vaisselle, vétemen
femme, vétements enfants, produits d’hy¢ font I'objet d’'une importance influence d
femmes danga décision et le choix firl de ces produitsug degré deplus de 4 sur une
échelle de cing pointsine influence plus en moins importante exercédgfmme pour ¢
choix final dela machine a laver, meubles de salon, articles &wmdjouets et vacanc (plus
de 3.5 de degréidfluence sur 5 point

Une influence non négligeable des femmes pour ¢éxcdu réfrigérateur et maisc
(un degré d’influencelus de 2), en réison comme on a vu précédemment décisions sont

prises conjointement par les ép, mais majoritairemergont sous la dominance des m.
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Chapitre IV L’étude empirique

Les vétements hommes, la télévision et I'ordinasmmt aussi caractérisés par une
faible influence des femmes dans la décision fif@hedegré d’influence prés de 2 ou plus).

La voitureest un produit ou le degré d’influence exercéelpdemme est tres faible
(1.84 sur une échelle de 5), les précédents réswalth démontré que le mari a une main mise
sur la décision finale pour ces 4 derniers produitsleurs caractéristiques techniques.

Suite a l'interprétation des résultats:

» L’hypothése 3selon laquelle I'influence de la femme pour laisién finale ou le choix
final dépend a l'intérét porté au produit gsirtiellement vérifiée pour certains produits le
degré d’implication et le degré d’influence danschwix final sont fortement reliés, plus
'intérét porté aux produit est important, plusnfluence exercée par la femme est
significative, alors pour d’autres produits sorstigicts.

3-2-5 La représentation des différents produitd@maine de dominance pour chaque sous-
décision spécifique

La décision d'achat d'un produit est composée dgepits sous-décisions qui concourent
a la fixation du choix final ou de la décision fimaCes sous-décisions peuvent, elles aussi,
étre sous la responsabilité d'un partenaire guicexene influence plus importante que celle
exercée par son conjoint. A l'intérieur de chaqaggorie de produits les réles sont donc
différenciés par la nature de la décision.
Notre étude prend en considération cette dimengiorpermet d’établir un lien entre les
influences relatives des femmes et des hommes eirlg sous-décisions spécifiques d’achat
des 16 produits (noment de I'achat, montant a dépenser, le lieu lBacle choix de la
marque du produit et le choix du modeéle /couleuprhduit).

Le tableau qui suit récapitule les résultatebs par notre enquéte permettant d’élaborer
la représentation graphique des différents prodentslomaines de dominance pour chaque
sous-décision dans les figurd¥:8, IV.9, IV.10, V.11, V.12 afin d’analyser lemfluences
relatives de chaque époux en fonction de chaguedécision
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Chapitre IV L’étude empirique

Tableau (IV.15): % de décision conjointe et la moyenne de l'infleedes épouselon less sous-décisions

Sous-décisions Moment de I'achat Montant a dépenser Lieu d’achat
% de Moyenne de % de Moyenne de % de Moyenne de
Type de décision l'influence décision l'influence décision l'influence
produit conjointe des époux conjointe des époux conjointe des époux
Nourriture 25 3.6 30.66 2.79 17.33 2.67
Vaisselle 18 4.13 30 3.8 8 4.13
Vét. Enfants* 30.98 3.82 53.52 34 27.2 3.65
Vét .Homme 33.66 2.04 26 1.79 12.16 1.27
Vét. Femme 10 431 38.66 3.9 4 4.51
Produits 24 3.95 18.66 3.5 17.66 3.35
d'hygiéne
Jouets** 34.15 2.91 23.7 2.63 30.1 2.65
Argg‘:’:rde 35 3.53 45.33 3.22 23 3.18
Réfrigérateur 80 2.89 33.66 2.04 14 1.63
TV 62 2.5 21 1.61 7 1.3
Ordinateur*** 23.2 1.77 20.99 1.56 12.7 1.47
M. a laver 68.18 3.29 41.6 2.53 22.33 1.96
Meubles de 76.66 3.16 58 2.57 32 2.15
salon
Vacances 68 2.56 53.33 2.45 61.66 2.65
Voiture ***** 17.16 1.59 11.15 14 2.14 1.07
Maison 66 2.59 48.33 2.21 48 2.37
Sous-décisiong Marque de produit Modéle ou couleur
rype 9 e gscison] 1 5 |9 o gecison] Yerme 2
produit ‘ conjointe des &poux conjointe des époux
Nourriture 42 3.7 25.33 3.8
vaisselle 15.33% 4.32 13.33 4.4
Vét. Enfants* 25.82% 3.95 30.51 3.95
Vét .Homme 33 2.2 39.33 2.35
Vét. Femme 2 4.63 4.66 4.61
Produits d'hygiéne 27.66 3.93 25.66 3.99
Jouets** 43.56 2.89 46.03 2.9
Articles de décor 42 3.43 33.66 3.53
Réfrigérateur 39 2.3 42 2.48
TV 18 1.64 25.66 1.87
Ordinateur*** 14.36 1.57 16.57 1.8
M. a laver 41.95 2.9 32.51 3.29
Meuble de salon 68.33 2.9 59.33 3.11
Voiture ***** 8.15 1.37 21.88 1.69
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*La moyenne et le pourcentage sont calculés a pke#it3 observations (le reste des familles soit n'ontges
enfants, ou I'age de leur dernier enfant dépdeseés ans ou la décision d’'achat de ses vétementspiesa
influencée par lui ou avec ses parents).

** | a moyenne et le pourcentage sont calculés ar pErfio2 observations (le reste des familles soit n'ont pas
des enfants, ou I'dge de leur dernier enfant d&passio ans ou il ne sera pas aussi concerné par lesjouet

*** | a moyenne et le pourcentage sont calculés arpiatil81 observations (I'existence de I'ordinatdans
181 familles)

***%  |La moyenne et le pourcentage sont calculés arpdet86 observations 286 femmes possédent une
machine a laver)

**xk% | a moyenne et le pourcentage sont calculs a mhe#i83 observations233 familles qui ont une voiture)

N.B: La méthode pour calculer la moyenne est démoetésnnexe 3.

Figure (1V.8): Rbles maritaux pour la sous-décision du momentadbat des 16 produits
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Figure (IV.9): Rbles maritaux pour la sous-décision du montanégedser pour I'achat
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Figure (IV.10) : R6les maritaux pour la sous-décision du lieu dela des 16 produits

__ &
4.5
et F—
3
Vaissel 4 =
-
Vet E ER E
=P Hygié &
“Adedécor oo E
| 32
2
=WACanoes =lauets =Maurriture sk -
\ =W zison é
=1l 53100 2 E
=11 3 laver =Réfr L= |
“\et H L =
=Oreli = TV '
— 1

'loo  bo 80 70 &b 50 M) 20 10 b

Powrcentage de familles o1 1a décisionest percue comne conjointe

- 238 -

=™ This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

SONIC;
=~f To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Chapitre IV L’étude empirique

Figure (IV.11): R6les maritaux pour la sous-décision du choix dedaque des 16
produits
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Figure (1V.12): Réles maritaux pour la sous-décision du choix ddétecouleur des 16
produits
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Afin de mieux visualiser les domaines de domieapour chaque produit en fonction des

différentes sous-décisions spécifiques retenuesis navons résumé lesS précédents

graphiques dans le tableau ci-apres:

Tableau (IV.16): Les produits pour chaque pattern d’influence ercfiom dessous-décisions

. Modéle
Moment Montant Lieu Marque
/couleur
Voiture, Voiture, ordinateur Voiture, mgchlne g . Voiture,
Epoux . A e laver, ordinateur, Voiture, .
) ordinateur, vét TV, réfrigérateur, ~ . ordinateur,
dominant A vét. homme TV, ordinateur, TV
.homme vét. homme e TV
réfrigérateur,
Epoux de Maison, machine & Maison, meubles d¢ Réfrigérateur, | Réfrigérateur,
moindre 0 A A
. laver salon vét. homme vét. homme
dominance
Syncrétique
avec une légerg TV, vacances, Meubles de salon, 0 0 0
dominance de maison vacances
I'époux
Nourriture, vét. .
: Jouets, produits . Jouets,
Autonome enfants, produits N . Jouets, maching NN
. Jouets ] . d’hygiéne, articles R machine a
stricte d’hygiéne, jouets, s . a laver
) p de décor, nourriture laver
articles de décor
Syncrétique Meubl_es d\e salon Meubles de Meubles de
stricte machine a laver, 0 Vacances salon salon
réfrigérateur
Syncrétique
avec une légers 0 0 0 0 0
dominance de
I'épouse
A Vét. enfants, Vét. enfants,
Vét. enfants, . ;
Epouse de produits N prod.glts prod_q|ts
. IS Vét. femme, N d’hygiéne, d’hygiéne,
moindre d’hygiéne, . Vét. enfants . X
dominance nourriture, articles vaisselle nogrnture, nogrnture,
A 7 articles de articles de
de décor , ,
décor décor
Epouse Vét. femme, 0 Vét. femme, Vét. femme, Vét. femme,
dominante vaisselle vaisselle vaisselle vaisselle

= L’analyse des résultats présentés dans le tabled@ssus et dans |8gigures précédentes

permet de constater gleefemme exerce un réle prépondéradans toutes les sous-décisions

d’achat des produitsétements femme et vaisseldedominance est aussi relativement moins

élevée particulierement pour la décision du montamtépenser dans I'achat de ces deux

produits.

Notons aussi qudéa dominance de I'épousen ce qui concernggtements enfantproduits

d’hygiéne, nourriture et articles de décest plus visible lorsqu’il s'agit de la décision d

moment de I'achat, du choix de la marque et modelproduit, plus la sous-décision du lieu
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d’achat poures vétements d’enfant®’ailleurs, la décision d’achat de ces quatredpits
méme dominée essentiellement par I'épouse, monteeles sous-décisions concernant la
décision du montant a dépenser et lieu d’achat slassées autonomes (aucun €poux n’est
dominant, ce qui donne une influence au mari aussirhatdes jouets d’enfantsont aussi
desdécisions autonomes.

* Les sous-décisions du moment d’achat, du choixndeque et modele ou couleur pour
meubles de salorsont conjointes (les pourcentages des femmes qui affirment que ces
décisions sont conjointe®6.%, 68.33%, 59.33%espectivement), méme le montant a dépenser
représente une décision conjointe avee légére dominance du marice dernier exerce
aussiune moindre dominancen ce qui concerne le lieu d’achat de ce prodwgt 82% des
familles qui décident ensemble le lieu d’actiatmeubles de salon.

Le moment d’achat pour I'ensemble des produrscances, TV, réfrigérateur, machine a
laver, maisonest unedécision conjointeou conjointe avec une Iégére dominance d’époux
Cependant les quatre sous-décisions pour l'achaéfdgérateur et télévisiosont sous la
dominance ou de moindre dominance des marigme si l'influence de I'épouse augmente
sensiblement lorsqu'’il s’agit de la décision du ighde marque et couleur/modele pour le
réfrigérateur (des pourcentages de décision conjoirg®¥ et 42% respectivement sont
déclarés par les femmes enquétées), et les dexidiomontant et du lieu relatives a I'achat
de maisorsont aussile moindre de dominance des hommes.

Pourla machine a laveron constate un changement des patterns d'influefune sous-
décision spécifique a une autre, on remangue décision conjointgoour le moment d’achat

a une dominance de marconcernant le montant a dépenser et le lieu d’adeatdeux
dernieres décisions le choix de la marque et modeleouleur sont classées comues
décisions autonomesu aucun époux n’exerce une dominance, ce quiTIANGUE aussi que
41.95%et 33% de familles prennent cekgcisions conjointement

= Il est a noter quele mari a une dominancedans toutes les sous-décisions d’achat de
voiture, ordinateur et vétements pour hommpaur ce dernier, on note que plus de 1/4 des
femmes interrogées ont une influence égale aveonawm pour le moment d’achat, le choix
de la marque et de la couleur/modéle de ce praatudtl.88% des époux qui choisissent
ensemble la couleur de la voiture, c’est un pousgsn non négligeable par rapport aux

faibles pourcentages des décisions conjointesfeetatx autres quatre sous-décisions.

Comme résumeé de ce qui a été analysé, on sighale gart que pour certains produits les

patterns d’influence ne changent pas d’'une soussidécspécifique a l'autre, cad, il y a une
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spécialisation des rolesu I'un des époux exerce son influence d’'une nrarpéus active en
ce qui concerne les catégories de produits dévliépouse ou a I'époux.
D’autre part la moyenne d’influence ainsi que lemgentage de femmes qui affirment que la
décision est conjointe varie en fonction des sasibns retenues pour le reste des produits,
ce qui donnent soitles décisiongonjointes ou autonomegou aucun €poux n’exerce une
dominance sur une sous-décision donnée).

Ces résultats semblent étre en accord avec adtenu par la chercheusérikha

Khemakham (200Z3)our certains produits retenus dans notre étude.

= L’hypothéseH4 qui énonce que les décisions a propos les caistirjées intrinseques du

produit (le choix de la marque et de couleur owdéh®) sont influencées par la femme est
partiellement supportégon ne peut l'accepter pour tous les produits), lléais sur 14
produits (pour les vacances et la maison, orchueses décisions, en général pour la maison
on parle du style architectural ou l'aspect esthi&t, la femme influence le choix de la
marque et la couleur pour 9 produits, notons qu#otainance de I'épouse est plus marquée
pour les produits suivantszétements femme, vaissellétements enfantsroduits d’hygiéne,
nourriture et articles de décomour les jouets, machine a lavgrarfois c’'est elle qui
influence, parfois c’est son mari qui décide casxdehoix, et enfin poules meubles de salon
les décisions relatives aux choix de marque ebdéar ou modele sont prises conjointement

ou il y a une influence égale entre les époux pa€lgociation.

Test de trois derniéres hypothéses:
= H5- La femme qui travaille est plus impliguée dansdiéf@rentes étapes de processus
décisionnel ou la participation de la femme auxféddntes étapes de processus
décisionnel augmente avec la pratique d'une prajass
= H6 - Les rbles des femmes changent considérablement’age du couple.
= H7- La prise de décision conjointe (mari et femme) aempm avec le niveau
d’instruction de la femme
Pour tester les trois derniéres hypotheses, nausierns I'impact des variables telles que le
niveau d'instruction et le statut professionneladiemme, le nombre d'années de vie maritale

sur la répartition des réles entre les deux cotgoin

3-2-6 Contribution de la femme qui travaille aux différesn étapes de processus décisionnel

Certains chercheurs qui se sont intéressés a ceimmrda recherche sur la prise de
décision familiale ont remarqué I'existence desngieanents en terme d’influence des époux
dans la famille pour quelques produits en raisors delations de travail duelles
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('augmentation de nombre des femmes qui travd)llehes femmes ont gagné plus
d’influence dans la plupart des secteurs de peseéatision, en prenant I'exemple des achats
d’automobile qui suggére que la femme a gagné ofieence considérable dans I'étape
initiale, et une influence accrue concernant ldeeche et I'évaluation et méme la décision
finale®?

Dans notre étude, on tente de donner une comparaigoe la contribution des femmes qui
travaillent et celles qui sont des femmes au f@tequi n’ont aucune source de revenu aux
différentes étapes du processus décisionnel. Rdaioo a retenu 5 étapes: L'idée du produit,
la recherche d’informations, l'avis (évaluation gesssibilités), le choix final et I'achat du

produit.

L'échantillon a été divisé en deux groupes en deaqtrait au statut professionnel de la
femme. Le premier est composé des familles ountarfe est ménageére. Le deuxiéme groupe
comprend les familles ou la femme est employée wiriére, cadre, enseignante, femme
d'affaires ou exerce une profession libérale. lasetux (IvV.17, 1V.18) récapitulent les

données de I'enquéte concernant le pourcentaga dentribution de deux catégories des

femmes aux différentes phases de processus d'debsd produits de I'étude.

%2 Belch Michael A. et Willis Laura AiFamily decision at the turn of the century: Has ¢hanging structure
of households impacted the family decision-makingcpss?”, Journal of Consumer Behaviour, vol.°2, n
December 2001, p116
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Tableau (IV.17): Les étapes du processus d’achat auxquelles pagtitiles femmes
ménageéres selon les produits (ere

Etapes du T ]
processus|  Idée d}l 'Rechercl.le Avis Choix (.lu Achat (.lu
produit d’informations produit produit
Type de produit
Nourriture 100% 63.45 97 100 74.05
Vaisselle 99 92.13 100 100 96.21
Vét. Enfants* 99 89.93 90.42 90.69 90.9
Vét .Homme 67.56 49.18 53.78 36.21 45.4
Vét. Femme 100 100 100 100 97.29
Produits d'hygiéne 100 75.59 100 100 83.24
Jouets** 67.3 49.2 60.63 55.87 56.34
Articles de décor 81.29 75 84.59 77.02 72.43
Réfrigérateur 88.89 11.89 44.59 30.27 2.7
TV 57.83 4.08 27.02 7.48 0.54
Ordinateur*** 28.43 3.94 14.7 8.96 0.98
Machine. a 86.48 42.93 77 61.58 5.64
laver****
Meubles de salon 93.37 54.05 84.59 73.24 13.51
Vacances 92.97 13.51 81.62 62.97 0.54
Voiture***** 36.48 1 12.94 0 0
Maison 70.72 11.32 63.78 40 4.86

¢ Les pourcentages sont calculés a partit&mbservationsigs femmes ménageres)
* Les pourcentages sont calculés a partit3pobservations
** | es pourcentages sont calculés a partitageobservations
*** | @s pourcentages sont calculés a partit@#observations
***x | @es pourcentages sont calculés a partitdebservations
**xxx | @s pourcentages sont calculs a partit@observations
Pour chague produit, les pourcentages de pl@®#esont en gras italique

Figure (IV.13): La représentation de la participation des femmersagéres selon les
étanes du nrocessd’achat des 16 orodui
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Tableau (IV.18): Les étapes du processus d’achat auxquelles pagtitiies femmes
aui travaillent selon les broduits (en

tapes du processu

i Idée du Recherche Avis Cl;:lx Achat du
Type de produit | d’informations . produit
produit produit
Nourriture 100% 73.47 98.26 100 89.56
Vaisselle 99.13 98.13 100 100 99.13
Vét. Enfants* 98.76 93.53 90.76 93.53 97.53
Vét .Homme 63.47 47.82 58.43 30 59.13
Vét. Femme 100 100 100 100 100
Produits d'hygiéne 99.13 93.13 100 100 96.52
Jouets** 68.15 59.73 68.15 60.26 81.57
Articles de décor 85.26 94.78 90.26 88.26 94.78
Réfrigérateur 90.43% 28.69 62.86 40 19.13
TV 81.73% 10.43 51.3 28.69 10.43
Ordinateur*** 43.41 9.11 33.03 23.47 17.72
Machine a laver**** 90.08 75.32 90.57 69.9 44.03
Meubles de salon 92.26 70.26 89.52 75.43 56.52
Vacances 90.65 38.69 80.43 70.34 50.43
Voiture ***** 40.42 6.08 33.04 6.38 14.89
Maison 76.52 35.22 74.78 46.08 44.34

¢ Les pourcentages sont calculés a partitideobservationsi(15femmes qui exercent une activité)
* Les pourcentages sont calculés a partgidebservations
** | es pourcentages sont calculés a partirglgbservations
*** | @es pourcentages sont calculés a partir@ebservations
**+* | @s pourcentages sont calculés a partindebservations
*rkkk | @s pourcentages sont calculs a partig4lebservations
Pour chaque produit, les pourcentages de plB®@asont en gras italique

Figure (IV.14): La représentation de la participation des femmegrquaillent selon les
étapes du processus d’'achat des 16 pbro
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La reconnaissance du produitSelon les résultats des deux tableaux, on reraagge les
femmes qui travaillent ou non éprouvent le besaintous les produits avec des taux
importants essentiellement pour les produits galicencernent, ce qu'on constate aussi que
les proportions pour I&V et I'ordinateur sont significatives chez les femmes qui travaillent
et la reconnaissance evoiturereprésente des taux faibles pour les deux catggori
La recherche d'informations A la lecture des résultats, on note que la ppeton des
femmes qui travaillent ou non a cette étape esortapte avec des taux rapprochés pour la
vaisselle, vétements femmes et enfants, jolatsecherche d’informations poarticles de
décor, produits d’hygiéne, machine a laver et mesilole salorest aussi importante avec des
taux plus au moins élevés chez les femmes quiili@via On peut ajouter que la contribution
de femmes a cette étape paw; réfrigérateur, ordinateur, vacances et maiseste faible
mais avec des pourcentages non négligeables chéantenes qui travaillent.
L’évaluation des possibilités ou avis des femmiess résultats de I'étude indiquent que les
taux de participation des femmes les plus éleweta étape concernent beaucoup plus les
produits qui sont habituellement sous la dominades femmes, ou qui sont pris d’'une
maniére conjointe entre les époux, on remarque gussles femmes qui travaillent donnent
beaucoup plus leurs avis pour I'achatTd) du réfrigérateur et de la machine a layet les
taux de participation de ces derniéres a cetteeg@bapri’ordinateur et la voituresont non
négligeables par rapport aux femmes au foyer.
Le choix du produit:A la lecture des résultats illustrés dans lesetalot précédents, pour
cette étape, on constate que les taux les plusuaats) marquent le choix des produits qui
concernent directement les femmes d’'une maniéerérgkm Les proportions sont relativement
importantes pour le choix final de@ machine a laver, du réfrigérateur et la maisoe qui
expligue que les femmes qui travaillent ou non peticontribuer au choix du produit mais
sans en étre les uniques. Enfin, on peut ajouterlegi femmes sont loin d’étre dominantes
dans la décision finale poles vétements hommes, la TV, l'ordinateur et lauvej mais la
participation des femmes qui travaillent au cHoial de ces produits est non négligeable par
rapport aux femmes ménageres.
L'achat du produit Cette étape se caractérise par une faible paation des femmes
ménageres, a I'exception des produits qui les coeece et qui ne sont pas impliquants et font
partie des achats courants ou routiniers (les aduat effectués par elles mais sont mandatés
par leur mari). Les femmes qui travaillent sontsplmpliquées dans I'achat courant avec des
proportions plus importantes, leur participation @®ins importante pour certains produits
impliquants et non négligeable pour d’autres. Gaaplique par le fait que ces achats sont
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effectués avec leurs salaires d’'une maniére autenemindépendante ou elle contribue

seulement dans le financement de ces achats.

» Ces résultats suggerent que la femme qui a uneesdiargent gagne une influence plus

au moins importante concernant la recherche dimé&tions, I'évaluation des possibilités et
méme la décision finaleet l'achat des quelques produits durables et dhigEsa la
participation des femmes aux différentes étapes pdacessus d’achat des biens de
consommation courante, est importante que ce soit [gs femmes qui travaillent ou non.
L’hypothése H5est partiellement vérifiée ainsi la femme qui travaille est plus impliquée
d’'une maniére plus en moins importante dans ldérdifites étapes de processus de décision
d’achat de certains produits impliqguants et en g#eétoutes les femmes participent
activement aux difféerentes étapes du processusidénel des différents produits d’achat

courant.

3-2-7 Les rbles des femmes dans le processus d’achdidbetil’age du couple (la durée de
vie maritale):

La durée du mariage est considérée par des chescbamme un facteur expliquant la
répartition des réles entre les époux dans le peusede décision d’achat dans la famille.
Ainsi, la durée de mariage favorise la spécialisatiles roles. En vieillissant, chacun des
époux délimite plus précisément son territoire)ext décisions autonomes deviennent de plus
en plus fréquenté®’

Dans cette partie de travail, nous allons démorirapact de la durée de mariage sur les
réles joués par la femme pour la décision d’aclest 36 produits, généralement cing réles
fondamentaux sont distingués dans la famfillénitiateur, l'influenceur, le décideur,
I'acheteur et I'utilisateu). Pour déterminer qui joue le réle entre les éptnumis réponses ont

été proposées pour chaque produit:

1. sile mari qui joue le réle tout seul
2. si les deux soit d’'une maniere conjointe ou auto@o(ou I'un des époux peut
participer)

3. sila femme qui joue le réle toute seule

Pour vérifier notre hypothésde6, nous avons divisé I'échantillon en deux groupes
seulement au lieu degroupes afin de faciliter la comparaison aveclesles antérieures. Le

premier est composé des couples quiiinans ou moins d&0 ans de vie maritale (jeunes

%3 Darpy Denis; Volle Pierre, 2003, op. cit, p 280
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couples), le deuxieme étant constitué des coujdeslus de 10 ans de vie maritale (vieux
couples).

Les résultats relatifs a chaque role sont ilésstdans les cinq tableaux qui suivent: V.19,
V.20, V.21, V.22 et V.23 et sont présentés dales différentes figures qui les

correspondent.

& Le réle initiateur Il est a I'origine de I'idée d’acheter le produit

Tableau (IV.19): La durée du mariage et le role de l'initiateur dreat des 16 produits (en%)

Durée du mariage égale ou moins de 10 ans | Durée du mariage plus de 10 ans

Ne:ile Initiateur® Initiateur**
Type de produi Le mari Les deux La femme Le marLes deux| Lafemm

D

Nourriture 4.82% 86.89% 8.27% 2.58% | 68.38% 29.03%
Vaisselle 1.37% 11.72% 86.89% 0 17.41% 82.58%
Vét. Enfants 0.85% 40.17% 58.97% 0 32.29% 67.7%
Vét .Homme 28.96% 71.03% 0 40% 56.77% 3.22%
Vét. Femme 0 5.51% 94.48% 0 7.74% 92.25%
Produits d’hygiéen¢ 0.68% 48.27% 51.03% 1.29% 25.8% 72.9%
Jouets 14.52% 56.41% 29.05% 25.88% | 61.17% 12.94%
Articles de décor| 8.96% 48.96% 42.06% 9.67% 40.64% 49.67%
Réfrigérateur 4.82% 93.1% 2.06% 4.51% 90.96% 4.51%
TV 21.37% 76.55% 2.06% 30.96% | 59.35% 9.67%
Ordinateus 37.33% 56% 6.66% 74.52% | 20.75% 4.71%
Machine a laver 2.25% 37.59% 60.15% 1.96% 31.37% 66.66%
Meubles de salor]  4.82% 60% 35.17% 9.03% 52.9% 38.06%
Vacances 12.41% 74.48% 13.1% 18.7% 58.06% 23.22%
Voitures 56.86% 43.13% 0 80.15% | 19.84% 0
Maison 8.27% 91.03% 0.68 13.54 82.58% 3.87%

* Les pourcentages sont calculés a partingeobservationsi45 femmes ont une vie maritale égale ou moins
de 10 années).

** |es pourcentages sont calculés a partiri8é observations (155 femmes ont une vie maritale gris0
années).

1 Les pourcentages sont calculés a partiridebservations pour * ef96 pour **

2 Les pourcentages sont calculés a partiridebservations pour * e85 pour **

3 Les pourcentages sont calculés a partiridebservations pour * @06 pour **

4 Les pourcentages sont calculés a partir3a3@bservations pour * 53 pour **

5 Les pourcentages sont calculés a partit@e®bservations pour * @31 pour **

Pour chaque produit, les pourcentages les pluggsnt en gras italique
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Figure (IV.15): Identification du role initiateur d’achat selon turée du mariage

250
200 - H Durée du mariage plus de 10 ans-
Initiateur :La femme
150 4 B Durée du mariage plus de 10 ans-
Initiateur :Les deux
100 -
M Durée du mariage plus de 10 ans-
50 - Initiateur :Le mari
E Durée du mariage égale ou moins
0 - del0 ans- Initiateur :La femme

TV

Ordinateur

B Durée du mariage égale ou moins
del0 ans- Initiateur :Les deux

Nourriture
Vaisselle
Vét. Enfants
Vét .Homme
Vét. Femme
Jouets
Vacances
Voiture
Maison

B Durée du mariage égale ou moins
del0 ans- Initiateur :Le mari

Produits d'hygiéne
Articles de décor
Réfrigérateur
Machine a laver
Meubles de salon

A partir des résultats présentés dans le tabliéa 9 et la figure V.15, on constate que
pour I'ensemble des produits retenus dans cettiegtn a la méme répartition des roles entre
les époux concernant le réle initiateur dans lescdgpes de couples. Les taux les plus élevés
apparus dans le tableau pour les 15 produits enls@démoignage de cette constatation. On
peut noter que l'ordinateur est le seul produit fgili I'exception de cette remarque ou la
proportion la plus élevée de l'idée du produit ct¥ese les deux conjoints pour les jeunes
couples et le mari seul pour les vieux couplesa@elt s’expliquer par le fait que les femmes
des jeunes s’intéressent beaucoup plus a ce produi
Il apparait dans la plupart des cas que les taux jdenes et des vieux couples sont
vraisemblablement égaux. Les différences sont wbesrpour la nourriture 086.89%des
femmes qui onl0 ans de vie maritale ont déclaré que les deux cusjéprouvent l'idée de
ce produit, cependant seulem@at38% pour les vieux couples, la différence th% a été
ajoutée au taux des femmes seules en passapt @29%pour les vieux couples.

Le réle initiateur mari seul croit avec le temmaples produits qui sont sous leur contrble
tels que les vétements homméa% des maris des vieux couples éprouvent seuls l@rbds

leurs vétements contg8.96%des jeunes couples, la voiture aussi.

% Le réle influenceurA la différence du processus d’achat de I'orgaini®, dans le cas

d’'une famille, les influenceurs n'ont habituellerh@as I'expertise mais assument leurs roles

respectifs sur la base de la dynamique de la famié grand réle d’'un influenceur est a
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travers les étapes de la recherche d'informatidari&ealuation des opinions du processus

décisionnel.

( Tableau (IV.20): La durée du mariage et le role de l'influenceurahat des 16 produits (en%)

ans ans
Le role Influenceur (recherche d’informations) Influenceur (recherche d’informations)

Type de pro Le mari Les deux La femme Le matfi Les deux La femme
Nourriture 10.34 64.82 24.82 9.67 65.8 24.51
Vaisselle 0 24.82 75.18 0 23.22 76.77
Vét. Enfants, 0.85 54.7 44.44 2.08 43.75 54.16
Vét .Homme 44.82 54.48 0.68 37.41 57.41 5.16
Vét. Femme 0 17.24 82.75 0 14.83 85.16
Produits d’hygieng¢  1.37 39.31 59.31 3.22 26.45 70.32
Jouets 21.36 48.71 29.91 30.58 55.29 14.11
Articles de décor 12.41 45.51 42.06 7.09 45.16 47.74
Réfrigérateur 66.2 32.41 1.37 54.83 40.64 4,51
TV 90.34 8.96 0.68 85.16 9.67 5.16
Ordinateug 70.66 22.66 6.66 89.62 6.6 3.77
Machine a laver 18.04 61.65 20.3 28.1 49.67 22.22
Meubles de salor)  32.41 54.48 13.1 23.87 52.9 23.22
Vacances 54.48 41.37 4.13 55.48 43.87 0.64

Voitures 93.13 6.87 0 87.78 12.21 0

Maison 60 40 0 63.22 35.48 1.29

Figure (IV.16): Identification du rdle influenceur d’achat selandurée du mariage
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A la lecture des données illustrées dans leetabllV.20, on peut noter que I'étape de
recherche d’informations pour tous les produitscaeactérise par la méme répartition des
réles entre les conjoints dans les deux groupesodples. La remarque observée pour cette
étape concerne seulement les vétements enfanéstaux le plus élevé est enregistré pour les
deux époux chez les jeunes couplés%et un taux dé4.16%pour la femme seule chez les
vieux couples ou la femme devient plus impliquéasdeette étape concernant I'achat des
vétements d’enfants.

% Le role décideurQuand la famille progresse dans le processussidaciel, sur la base

d’'informations rassemblées aux étapes précédamasembre assume la responsabilité pour
décider finalement des caractéristiques du praaitheter et exécuter la décision en ce qui

concerne la marque, le vendeur, la synchronisatidea méthode du paiement.

Tableau (IV.21): La durée du mariage et le réle de décideur d’aatest 16 produits (en%)

Durée du mariage égale ou moins de Durée du mariage plus de
10 ans 10 ans
Le rble Décideur (le choix du produit)* Décideur (le choix du produit)**
Tgrgﬁl?i? Le mari Les deux La femmle Le mar Les dgux La femnme
Nourriture 1.37 71.03 27.58 0 75.48 24.51
Vaisselle 0 24.82 75.17 1.93 19.35 78.7
Vét. Enfantsg 0.68 49.57 49.57 2.08 40.62 57.29
Vét .Homme 64.82 35.17 0 67.7 26.45 6.45
Vét. Femme 0 21.37 78.62 0 9.03 90.96
Produits
d'hygiene 0 37.93 62.06 1.29 26.45 72.25
Jouets 20.51 51.28 28.2 35.29 51.76 12.94
Articles de
décor 10.34 55.17 34.48 6.45 48.38 45.16
Réfrigérateur 57.24 40.68 2.06 49.03 47.09 3.87
TV 73.79 24.13 2.06 77.41 16.77 5.8
Ordinateus 61.33 36 2.66 85.84 10.37 3.77
Machine a
laver, 16.54 71.42 12.03 27.45 52.94 19.6
Meubles de
salon 15.86 71.72 12.41 13.54 71.61 14.83
Vacances 18.62 73.1 8.27 20 71.61 8.38
Voitures 85.29 14.7 0 97.7 2.29 0
Maison 46.89 53.1 0 46.45 50.32 3.22
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Figure (IV.17): Identification durdle décideur d’achat selon la durée du mari

250

™ Durée du mariage plus de 10 ans-
Décideur ( le choix du produit) :La
femme

M Durée du mariage plus de 10 ans-
Decideur ( le choix du produit) :Les
deux

W Durée du mariage plus de 10 ans-
Decideur ( le choix du produit) :Le
mari

m Durée du mariage égale ou moins
del0 ans- Décideur ( le choix du
produit) :La femme

® Durée du mariage égale ou moins
del0ans- Décideur ( le choix du
produit) :Les deux

m Durée du mariage égale ou moins
del0ans- Decideur ( le choix du
produit) :Le mari

Les résultatgoncernant la détermination réle décideur qui procédela décision finale ou

le choix final des produitdans les jeunes couplesles$ vieux couples sont limémes. Les

proportionssont presque égis et le rolede la femme ne change pas avecdurée du

mariage, des différencesont observél seulement au choix finaled produits: vétements

d’enfants, vements femme produits d’hygieéne et articles de décor pour ma, en

avancant dange du mariage la femme domine beaucoup cesdécisiors.

& Le rbole acheteurDans le contexte de notre étude, le terffaehetel” se référe aux

membres de la famille qui sont physiquement im@guans leprocesst d’achat d’'un

produit. L'acheteur tradtiidonc les décisions prisesous forme de transactioll prend

possessiodu produit en échangei pour I'acquérir, une partie de ses reurces financieres.

=
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Tableau (IV.22): La durée du mariage et le r¢ d’acheteur ded6 produit: (en%)

Durée du mariage égale ou moins de Durée du mariage plus de
10 ans 10 ans
Acheteur* Acheteur**
Le réle
Type de produit Le mar Les deux Lafemme| Le mar Lesdeux Lafemme

Nourriture 26.89 59.31 13.79 28.38 54.19 17.41
Vaisselle 3.44 42.75 53.79 2.58 30.96 66.45

Vét. Enfants 0.85 72.64 26.50 2.08 47.91 50
Vét. Homme 43.44 55.86 0.68 56.12 34.19 9.67
Vét. Femme 0.68 42.75 56.56 0 23.22 76.77
d?ﬁgg:gfe 15.86 55.17 28.96 10.32 42.58 47.09
Jouets 22.22 53.84 23.93 30.58 58.82 10.58
Articles de décor| 14.48 68.27 17.24 14.83 55.48 29.67
Réfrigérateur 86.89 11.72 1.37 85.8 12.25 1.93
TV 94.48 3.44 2.06 94.19 3.22 2.58
Ordinateus 86.66 8 5.33 93.39 3.77 2.83
Machine a laver | 75.93 15.03 9.02 72.54 15.68 11.76
Meubles de salon 66.20 24.13 9.65 69.03 18.06 12.9
Vacances 70.34 29.65 0 86.45 12.9 0.64

Voitures 91.17 8.82 0 93.12 6.87 0

Maison 71.72 27.58 0.68 80 20 0

250
mDurée du meriage olusde 10 ans-
200 - Acheteur :La femme
150 ®Durée du meriage olusde 10 ans-
Acheteur :Les deux
100 -
. B Duree du mariage olusde 10 ans-
30 - Acheteur :Le mari
0 -

m Durée du mariage égale ou mains
del0ens- Acheteur :La femme

T O % - - 5 = v c
2 55 Es885F2¢es8¢3
s3§c2Eg38® oS53
2 9 5 < 282 4 © o o 'g E B Durée du mariage égale ou mains
> L o ©
> g = w = g > del0ens- Acheteur :Les deux
¢ o
é E B Durée du mariage égale ou mains
c del0ans- Acheteur :Le mari
o
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Chapitre IV

Les résultats de tableau et de graphique sstdedémontrent que le réle des femmes se
consolide beaucoup plus dans les vieux couples lfamirat dda vaisselle leursvétements,
vétements d’enfants, produits d’hygiene et artideslécoravec des proportions relativement
élevées par rapport aux jeunes couples, pour te oes produits, la méme répartition des
réles entre les époux est remarquée dans les deynkes concernant la réalisation d’achat.

& Le réle utilisateurl utilisateur est I'individu qui consomme ou i le produit.

Tableau (IV.23): La durée du mariage et le role d’utilisateur desg6duits (en%)

Durée du mariage égale ou moins de 10 Durée du mariage plus de 10
ans ans
Le role Utilisateur® Utilisateur **
m’\ Le mari Les deux La femme Lemdri Lesdeux Lafemme
Nourriture 0 100 0 0 100 0
Vaisselle 0 41.38 58.62 0 48.38 51.61
Vét. Homme 100 0 0 100 0 0
Vét. Femme 0 0 100 0 0 100
Produits d'hygiéne 0 44.44 55.56 0 33.33 66.66
Articles de décor 0 100 0 0 100 0
Réfrigérateur 0 100 0 0 100 0
TV 0 100 0 0 100 0
Ordinateus 34.66 60 5.33 53.77 43.39 2.83
Machine a laver 0 3 96.99 0 5.88 94.11
Meubles de salon 0 100 0 0 100 0
Vacances 0 100 0 0 100 0
Voitures 4411 55.88 0 67.93 31.29 0
Maison 0 100 0 0 100 0

Les données du tableau suggeérent que le rdisatdur du produit ne change carrément
avec I'age du couple sauf pour I'ordinateur etdéwre ou on remarque que le taux des deux
conjoints qui en utilisent est plus moins élevézcles jeunes couples. Cela s’explique par le

fait que les femmes de ce groupe sont plus impdisgar ces deux produits.
» L'hypothese H6 selon laquelle les roles des femmes changentid®rablement avec

I'age du couplegst tres faiblement vérifieeDes différences plus en moins importantes ont
été observées seulement a I'étape du reconnaisdartmesoin de I'ordinateur ou les femmes
de jeunes couples sont plus nombreuses pour Kdéehat de ce produit, on peut noter aussi
gue les femmes des vieux couples dominent beaupluspl'achat des vétements de leurs
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enfants en matiére d’'idée de produit, de rechedtiméormations, de choix et d’achat. Ces
dernieres sont aussi plus nombreuses a la réahsditchat des produits d’hygiene et articles

de décor pour maison que les femmes des jeunesesoup

Ce résultat est plutoét d'accord avec les résuttatsétude menée en Camerqeuar Sigué S.P;
Duhaime C.P (1998%

3-2-8 Le niveau d'instruction des femmes et la prise deigsion conjointe entre les époux

pour le choix final des 16 produits

Afin de répondre a notre hypothése de rechdrdhenous avons divisé I'échantillon en
trois groupes. Le premier est composé des famites les femmes ont un niveau de primaire
et moyen, le second étant constitué de cellesldsriemmes ont le niveau du secondaire et le
troisieme groupe se compose des familles dont peEsises ont un niveau universitaire
(graduation et post-graduation), les données velataux taux de décisions conjointes et a la
moyenne de linfluence des époux concernant lasagtifinale d’'un produit donné pour

chaque groupe sont illustrées dans le tabilé24.

%4 Sigué P; Duhaime C.P (1998)Perceptions des roles familiaux dans les procesgassionnels des
consommateurs camerouraiGahier du CETA Juillet.
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Tableau (IV.24): % de décision conjointe et la moyenne de l'infleedes épouet le niveau
d’instruction desfemme

Groupe 1% Groupe 2%* Grouped***

Type de produit % de Moyenne de % de Moyenne de % de Moyenne de
décision l'influence décision l'influence décision l'influence
conjointe des époux conjointe des époux conjointe des époux

Nourriture 31.57 3.49 35.39 3.50 32.62 3.68
Vaisselle 16.84 4.17 10.61 4.18 6.52 4.34
Vét. Enfants 16 3.88 30.76 3.83 31.94 3.87
Vét. Homme 32.63 2.41 35.39 2.18 39.13 2.27
Vét. Femme 9.47 4.36 14.15 4.19 14.13 4.36
Produits d'hygiéne 22.10 3.84 26.54 3.82 28.26 3.95
Jouets 25 2.72 38.09 2.96 40 3.41
Articles de décor 37.89 3.27 46.9 3.44 52.17 3.52
Réfrigérateur 30.52 2.06 41.59 2.25 45.65 2.45
TV 13.68 1.57 20.35 1.82 39.13 2.04
Ordinateur 2 1.18 12.69 1.57 41.17 2.19
M. a laver 39.77 2.79 50 2.45 52.22 3.28
Meubles de salon 53.68 2.85 59.29 3.06 77.17 3.21
Vacances 53.68 2.64 66.37 2.8 64.13 2.89
Voiture 1.42 1.15 9.52 1.40 15.18 1.65
Maison 37.89 2.17 43.36 2.3 59.78 2.58

* pourcentages et moyennes calculés a partigsdeobservations (nombre des femmes qui ont un nivea
d’instruction primaire et moyen).

** pourcentages et moyennes calculés a partit1deobservations (nombre des femmes qui ont un niveau
d’instruction secondaire).

***  pourcentages et moyennes calculés a partig2debservations (nombre des femmes qui ont un niveau
d’instruction supérieur).

Les résultats du tableau démontrent le potagendes familles ou la décision finale d’'un
produit est prise conjointement entre les deux gpselon la déclaration des femmes
enquétées et la moyenne de linfluence relativer eI 3 niveaux d’instruction des femmes
identifiés dans cette étude. Cette fois-ci, on aepas représenter ces résultats sous forme
d’'une conception triangulaire pour chaque niveanstfuction afin de décrire les patterns
d’'influence pour lesl6 produits sélectionnés, puisque vu les donnéesauwra la méme
répartition des réles maritaux selon I'étape deldaision finale développée précédemment
pour les300 femmes d’'une maniére générale, sans la prise esidé@ration de leur niveau
d’instruction.

Ce gu’on cherche maintenant si il y'a une variagotre les pourcentages des décisions prises

conjointement suivant le niveau. Pour répondre teerfoypotheése proposée dans cette partie,
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on va procéder seulement a une comparaison desge®melatives au pourcentage de la

décision conjointe illustrées dans le tableau méne pour les 3 niveaux d’instruction. La

figure IV.9 représente cette comparaison.

Figure (1V.19): % des décisions conjointes entre les époux selpivéau d’instruction
des femmig

w

2

£

S H Groupe 1

S

o B Groupe2
Groupe3

% des familles ou les décions sont

Le graphiqgue met en avant des pourcentages dsia&ciconjointes relativement élevés,
d’'un niveau a autre supérieur pour le choix finaltdus les produits, a I'exception de la
vaisselle ou on constate le contraire, on noteiaussl existe plus de décisions conjointes
entre les époux pour les achats réfléchis et sigasa(appareils électroménager, maison..)

lorsque le niveau d’instruction des femmes est plyserieur.

» Notre hypothése de recherch@ est vérifiée de facon générale la prise de décision

conjointe (mari et femme) augmente avec le nivéastduction de la femme.
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Conclusion

Dans cette conclusion et sur la base de l'analyse dd@mnées obtenues auprés d'un
échantillon composé des femmes mariées qui repergeB00 familles nucléaires, nous
allons présenter les principaux résultats de aettberche qui porte sur le comportement
d’achat familial en Algérie afin de déterminer lédes de la femme dans le processus de
décision.

Cette étude a montré que les réles de la femnseiaudu processus décisionnel varient en
fonction de la nature de produit et des étapesubénielles. Pour certains produits qui ne sont
pas impliquants et sont destinés a la consommatomante, les femmes exercent un réle
prépondérant dans tout le processus décisionnids girennent la décision d'achat,
influencent les différentes étapes décisionnelteachétent toutes seules ce qu’elles veulent,
ces produits sont sous sa dominance a titre d’ebeertipchat des vétements pour enfants
vétements femme et vaisselle sont effectués enungagertie par les femmes.

Pour d’autres elles exercent une influence podeédenchement de I'achat mais la recherche
d’'informations et le choix final aussi la réalisat d’achat seront menés soit par leurs maris
ou chacun de son c6té ou en commun.

Il existe des produits ou la reconnaissance dwibest la décision d'achat sont prises

conjointement mais le reste du processus est adopanles hommes.

Dans ce méme contexte, en étudiant I'impact desablas socio-démographiques sur
I'influence exercée par les femmes dans la décdiachat familiale, on peut noter d’'une part
que la participation de la femme aux différentegpés de processus décisionnel des différents
produits devient plus importante avec la pratiguse profession. D’une autre part, et de
facon générale, la prise de décision conjointe i(raarfemme) augmente avec le niveau

d'instruction de la femme.

Pour la duré de mariage, les roles de femme negemhnpas considérablement avec
I'évolution de I'age de couple, des différences ét# constatées chez les femmes des vieux

couples qui dominent beaucoup plus I'achat desrwénts de leurs enfants en matiére d’idée
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de produit, de recherche d’informations, de chdixi’achat. Ces derniéres sont aussi plus
nombreuses a la réalisation d’achat des produiitggiEne et articles de décors pour maison

que les femmes des jeunes couples.

En ce qui concerne l'implication de la femme envkrsproduit exerce une influence
importante sur le choix final des produits qui sspus sa dominance, cependant pour
d’autres produits malgré l'intérét porté, son iefige en matiére de choix final est moins
important ou faible en raison que ces décisions sblnencées par son mari ou font I'objet

de décisions syncrétiques.

La présente étude suggere aussi que les femmesebpkerssentiellement une influence
considérable sur les décisions relatives aux ténatiques intrinséques des produits de leur
territoire (vétements femme, vaisselMétements enfantproduits d’hygiene, nourriture, et
articles de décors)Son influence est relativement moins élevée pegidécisions du choix
de la marque et de couleur ou modele gesr jouets, machine a lavparfois c’est elle qui
influence parfois c’est son mari qui décide cesxdehpoix et enfin poutes meubles de salpn
les décisions relatives aux choix de marque ebdéar ou modeéle sont prises conjointement

ou il y a une influence égale entre les époux pa€lgociation.

Enfin, selon les résultats développés dante adtide, on constate que I'analyse de la
structure des roles dans les familles algérienaéspparaitre une ségrégation entre les roles
masculins et féminins selon la nature du prodinsiajue I'aspect des familles patriarcales ou
le pere domine toutes les décisions de la consoimmiamiliale n’est pas apparent, ainsi les
femmes ont aussi leur mot a dire concernant leataatourants et I'achat spécialisé pour
quelques produits ou les décisions sont prisesednaniere conjointe entre les époux, donc a
I'heure actuelle les femmes constituent un pubiiidecimportant pour les spécialistes du
marketing qui doivent adapter leurs stratégies aansunication et de distribution selon la
structure des réles des époux en matiere d’achas l&s familles algériennes, une répartition
des réles d’achat qui est influencée par les i@aditculturelles et par les centres d’intérét

réciprogues des €poux.
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Conclusion générale

L 'étude portant sur la famille comme un centre dénigel d’achat et sa structure est

capitale dans le domaine des biens de consommatnis, la mesure ou les décisions d’achat
sont rarement prises par d’individus isolés et smivent prises dans le cadre de la cellule
familiale. L'étude de la prise de décision d'achat au seimadamille est un domaine de
recherche trés active depuis déja quelques anbégshercheurs dans ce domaine ont fixé un
ensemble d'objectifs parmi lesquels I'étude ddrlecture des réles et de l'influence exercée
par les conjoints lors d’'une prise de décision ldg@articuliere. Cherchant a établir les réles
que chacun des époux au sein de la famille rerfgadiss a2 un ensemble de produits a acheter,
une multitude de sous-décisions spécifiques ass®éid'achat de chaque produit et plusieurs
selon les étapes du processus de prise de déa&ohat, les chercheurs ont utilisé un
ensemble de moyens afin de décrire les patternfiince et d’établir des classifications de
roles.A la suite des travaux, la littérature marketingassifié les produits de consommation
en gquatre catégories : les produits dominés pdetemes, les produits dominés par les maris,
les produits achetés conjointement par les deutempares, et les produits achetés de fagon

autonome soit par la femme, soit par le mari.

Il convient de noter qu’il est important pour leanketeurs de savoir qui prend les décisions
en matiére d’achats dans la famille, afin de pouwmttre en place une stratégie marketing
pertinente (ciblage et positionnent). Il faut ausdsserver la famille pendant tout le processus

et multiplier les observations pour une méme famill

La plupart des travaux sur les décisions familigkesont focalisés sur les résultats, d’autres
ont exploré la maniere dont sont adoptées lesidésisl’achat en sein du couple, dans le but
de comprendre la dynamique interactionnelle a teaVanalyse des différents conflits qui
existent souvent au cours du processus décisiosin€Btude des stratégies d’influence

pratiquées par les époux pour résoudre ces conflits

Notre recherche a été axée sur le comporterd@achat familial en Algérie afin de
déterminer les réles de la femme dans le procedsudécision. Pour mieux décrire les
patterns d’influence et établir des classificatidiesroles, nous avons utilisé un ensemble de
moyens qui ont été développés par les chercheuanneent la nouvelle conceptualisation
triangulaire des réles proposée paikha khemakhem Azza (200&on étude comme de

nombreuses études a retenu deux dimensions: Eindlel relative des époux sur l'autre et le

- 261 -

wg,:? This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



Conclusion générale

pourcentage de familles ou la décision est perguae conjointe. Son analyse des décisions
d’achat par rapport a ces deux dimensions, a itemiit types de décisiontes décisions
dominées par I'époux, les décisions dominées papolise, les décisions de moindre
dominance de I'épouse, les décisions de moindreirdomme de I'époux, les décisions
strictement autonomes, les décisions strictemamtrétiques, les décisions conjointes avec

unelégere dominance de I'épouse et les décisions ouapavec une légére dominance de I'époux.

Les principaux résultats de notre étude sem@&nt comme suit:
- L'analyse de la structure des rdles en matiérehdia dans les familles algériennes, fait
apparaitre une ségrégation entre les réles mascelinféminins. En effet, il est aisé de
constater que les perceptions de linfluence refietlans une certaine mesure une répartition
traditionnelle des roles au sein de la famille agg@e. Chacun exerce son influence sur la
prise de décision d’achat ou la décision finalaxdmiére plus active selon les catégories de
produits dévouées a I'épouse ou a I'époux qui ptemede donner en matiére de choix final
des décisions de typémari dominant, des décisionsde moindre dominance de I'époux
assez nombreuses d’ailleurs (essentiellemamiture, I'ordinateur et le téléviseyr des
décisions de typdemme dominantéet des décisionsde moindre dominance de la femfhe
(tout ce qui a trait auxétements femmet vaisselle ,les produits d’hygiene, vétements eafant
et la nourriture).ll clair de constater aussi I'existendes décisions autonomesl les taches
pour mener a bien le processus décisionnel sotdges entre les époux (parfois 'un, parfois
l'autre), (tous les produits qui ne sont pas vétément des achats a long terr@ements
homme, jouets d’enfants, articles de décor poursoraiet la machine a lave®t des
décisions de typ€e‘'syncrétiqué ou la famille représente une entité indissocialds grandes
décisions d’investissement commaemaisonqui représentenedécision conjointe avec une
léegere dominance de I'époue réfrigérateur, meubles de salagt les vacanceglieu de
promenades sonles décisions conjointeantre les époux).
- Les résultats de I'étude ont démontré qu’a l'iieiér de ces catégories de produits les roles
de la femme varient en fonction des étapes déuisites. Pour certains produits qui ne sont
pas impliquants et sont destinés a la consommatomante, les femmes exercent un réle
prépondérant dans tout le processus décisionnkds girennent la décision d'achat,
influencent les différentes étapes décisionnelteschétent toutes seules ce qu’elles veulent
les produits qui sont sous sa dominance.
Pour d’autres elles exercent une influence podeéenchement de I'achat mais la recherche

d’'informations et le choix final aussi la réaligatid’achat seront menés soit par leur mari ou
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chacun de son c6té ou en commun selon la natupeod@it, pour le choix final peut porter
sur plusieurs éléments du produit, I'un choisis$afbrme, I'autre la taille ou la couleur.

Il existe des produits ou la reconnaissance dwibest la décision d'achat sont prises
conjointement mais le reste du processus est dopainks hommes.

L’implication de la femme envers le produit exeore influence importante sur le choix final

des biens de consommation courante.

- A la lumiére des résultats obtenus, il est claindter que pour certains produits les patterns
d’'influence ne changent pas d'une sous-décisiorcifgpde a l'autre, cad, il y a une
spécialisation des rélesu I'un des époux exerce son influence d’'une nranségnificative
suivant les produits du territoire masculin outduitoire féminin. Cependant, pour d’autre
produits la moyenne d’influence ainsi que le peatage de femmes qui affirment que la
décision est conjointe varie en fonction des stémsions retenues permettant de donner
soit, des décisiongonjointes ou autonomesgou aucun époux n’exerce une dominance sur
une sous-décision donnée), Il faut associer lex dinensions (produit et sous-décision
spécifique) pour pouvoir analyser l'influence dpsux. Ainsi, I'épouse exerce une influence
plus importante sur les décisions d’achats de pr®dion impliquants (par leur nature, leur
prix, le risque percu) et sur les aspects non &iras de la décision d’achat particulierement
sur la décision de choix du modele/couleur poutages produits. L'époux est plus impliqué
dans toutes les décisions relatives aux produitessitant une certaine expertise technique et
sur les aspects les plus économiques de la déd&ohat, particulierement sur la décision du
montant a dépenser et du lieu d’achat.
- D’autre part, nous avons mis en avant que la tiéipardes roles varie selon les familles,
notamment en fonction de l'activité professionneliela femme qui favorise sa participation
aux étapes de processus décisionnel d’une fac@eplumoins importante pour la recherche
d’informations, I'évaluation des possibilités et dantribution financiere ou la réalisation
d’achat pour certains produits spécialisés. L eeaniv d’instruction des femmes augmente
essentiellement la prise des décisions conjointé® ées €poux concernant le choix final de
certains produits impliquants, alors on peut ravgiee la these occidentale des ressources
socio-économiques n'est que trés faiblement supporfdans I'ensemble, les roles des
femmes ne changent pas avec I'age du couple, akatéenforce la théorie idéologique.

Cette étude rendre compte des habitudes d’'atdres la société algérienne actuelle, les
responsables de marketing ont intérét de premireoasidération ces habitudes pour bien

adapter leur politique de produit, de prix, de camination et de distribution a leur client
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Conclusion générale

réel surtout que les femmes font plus souvent desses que dans le passé et les décisions
d’achat d’'un certain de produits sont prises phus/ent a deux.

Enfin, ces résultats de recherche ont pour bumigex définir les stratégies a adopter par les

marketeurs, ainsi certaines décisions ne se déoglee sur quelques heures ou quelques
jours, alors que d’autres courent sur plusieurssnai se caractérisent parfois par une

évolution des roles entre époux pendant le prosesicisionnel pour unique produit.

L’intérét de ce domaine de recherche peut se réasdenka fagon suivante:

Déterminer le contenu des messages publicitaires;

* Choisir le support le mieux adapté;

* Adapter la conception des produits aux besoinsed& qui ont la plus forte influence
sur la décision d’achat;

« Aider au choix des réseaux de distribution.

Au niveau des messages publicitaires, il est dae les publicités tiennent compte de
produits qui font I'objet de la spécialisation dékes entre les époux, cad dans un schéma de
type “‘mari dominart ou “femme dominante le processus décisionnel est individuel
caractérisé souvent par le passage des étapesomgisent a I'action par le modéle de
hiérarchie des effets (abordé au chapitre introfjuct
Quant aux décisions autonomes, elles posent urigonebde transposition dans la mesure ou
chaque unité décisionnelle n’est pas systématigneimepliquée par toutes les étapes de la
progression (prise de conscience, préférence poaimarque, acquisition d’'une conviction)
ou parce que certaines phases les concernentasuelx. Les décisions conjointes posent
également un probleme, dans une décision famisglerétigue, des modeles comme le
marchandage, la persuasion ou encore la résoldéqrobléme se révelent beaucoup mieux

adaptes.

Les limites de la recherche et les futures voies de recherches :

Malgré l'intérét des résultats mis en évidentele leurs conséquences marketing, notre
étude comprend des limites. Des limites suscegtitiepermettre une meilleure appréciation

de pistes de recherche nouvelles.

» Dans cette recherche, on s’est limité a la séledies quartiers des trois communes du
grand urbain de Tlemcen, il reste cependant quediess rurales soient prises en compte.

Il est nécessaire de mener une étude afin de daeecomparaison entre les rbles joués
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par les femmes des zones urbaines et zones rumalagin du processus décisionnel
familial. Cela permettrait de mieux adopter lesatgigies commerciales suivant la
structure des roles de chaque zone, et cela ssiteexraiment des différences.

En ce qui concerne la collecte de I'informatiorle &l été obtenue auprés des femmes
seulement, alors il est important de réaliser undetauprés des dyades (maris- épouses)
pour analyser aussi les perceptions des maris éarmde l'influence relative de chaque
époux pour I'ensemble des produits cités.

La troisieme limite de cette recherche concernefdesilles avec des enfants ou des
adolescents, naturellement, pour certains prodtiitsjté de décision s’élargit a eux
aussi. Ceux-ci ont aussi leur mot a dire sur agstachats et ce d’autant plus qu’ils sont
plus agés. Etant en général largement ouvertsrdluwences extérieures, les enfants et les
adolescents introduisent dans la famille de noeselidées et de nouveaux
comportements (par exemple dans le domaine de tnide la mode) et influencent les
produits qui leur sont destinés. Parfois aussi [gids sera important dans certaines
décisions qui concernent toute la famille parceilgs’intéressent particulierement a
certains produits comme les vacances ou les veitukesi un adolescent passionné
d’automobile pourra étre écouté par ses parenssjudl leur rapporte les informations
techniques collectées dans les revus spécialiséles @onversations entre copains.

Cette étude n’a pas pris en considération les fesrappartenant a des familles élargis
qui comprennent d’autres personnes vivant sooglae toit. On aura intérét de mener
une étude comparative afin de déterminer les j6less par les femmes de deux types de
familles (nucléaire et élargie).

Enfin, cette étude a adopté des méthodes simila@irgdusieurs égards aux études
antérieures qui portent sur la prise de décisiomlfale d’achat. Ce travail de recherche
sur les décisions familiales est classé dans leeadels approches fonctionnellgsi se
focalisent seulement sur les résultats, sans explar maniére dont sont adoptées les
décisions d'achat en sein du couple, afin de biemprendre la dynamique
interactionnelle a travers I'analyse des différemasflits qui existent souvent au cours du
processus décisionnel et I'étude des stratégiedlubince pratiquées par les époux pour
résoudre ces conflits.

Les approches fonctionnelles, ont fait I'objet désgnter les décisions familiales d’achat
entre les époux comme si elles devaient toujoursita un consensus. Mais en effet, ce

n'est pas toujours ¢a, en raison que pour cerestionnaires qui ont été administrés
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par moi, j'ai constaté que les réponses d'influeti@enées par les interviewées justifient
une stratégie parmi les stratégies de la dynamdgesionnelle, essentiellement les
stratégies de recherche d’accord afin d’éviterdesflits dans le futur surtout pour le

choix des marques des produits impliquants paslearactéristiques financieres.

Les chercheurs qui se sont intéressés a Eatien familiale ont accordé une importance
a l'étude des conflits et de leur mode de résaluparce qu’elle éclaire a la fois la

dynamique de I'achat et la nature réelle du poudeidécision.

Cette limite ouvre une autre voie de redhergui prend en considération les aspects de
la dynamique décisionnelle en analysant d’un c@dé facteurs d’influence qui favorisent
le poids d’influence d’'un époux sur l'autre dangfecessus décisionnel et d’autre part
les stratégies de persuasion ou celles qui visérditar et résoudre les désaccords entre
les époux, surtout pour les décisions impliquaigissont risquées et colteuses et font
potentiellement I'objet d’'un conflit plus importagtie les décisions mineures.

On peut proposer une autre voie de recherche qté gor la détermination des roles
maritaux selon les différentes classes socialastte société, ce critere est considéré par
des chercheurs comme un facteur qui influencegartiéion des réles entre les époux en
matiere de consommati@h d’achat familial.

Il est essentiel aussi d’étudier d'une maniére puscise I'impact de la théorie de
ressources pour expliquer les schémas décisiofaraifaux dans le contexte culturel et
socio-économique algérien.

On peut proposer une autre piste de recherche,squiente vers une approche
individuelle des décisions d'achat ou l'acteur &lntifié et du schémafemme
dominanté. Une étude qui s’intéresse aux décisions d'achas desquelles la femme
algérienne intervient en vue d'effectuer un charpun produit précis parmi les produits
qui sont sous sa dominance selon les résultata geekente étude, en d’autre terme on

étudie le processus de perception des attributpridesiits par la ménageére algérienne.
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ANNEXE I:

Les différentes catégories de la population
La population résidente totale en Algérie compreudatre types de catégories:

1- Le ménage ordinaire
Un ménage ordinaire est composé d’'une ou plusigersonnes vivant dans le méme
logement, préparant et prenant les principaux repasmble sous la responsabilité d’ur
chef de ménage, ils sont généralement liés paarig, snariage ou alliance.
Remarque: Une personne seule peut constituer uageen

Chef de ménageC’est une personne (homme ou femme) réwdevoir en
dessous la notion de résidence), qui décide errgéaed I'utilisation de I'argent et qui
est reconnu comme chef par les membres du ménagea sa déclare en tant que tel.

Les membres du ménadén membre du ménage upersonne résidentau moins 6
mois dans le ménage.
Les personnes habitants dans le logement depurssrdeisix mois seront considérées
comme non résidents a lI'exception des nouveauxésiades nouveaux neés, des
personnes nouvellement installées avec l'intentenrésider définitivement avec le
ménage.
2- Le ménage collectif
Un ménage collectif est un groupe de deux osi@luis personnes qui ne répondent
pas aux criteres établis pour un ménage ordineirgui vivent en commun dans un
logement ou en chambres individuelles ou collestivrielquefois pour des raisons
de travail. Elles prennent parfois leur repas emrmoon. Dans ce type de ménage, i
n'y a pas de chef de ménage.
= || s’agit généralement de travailleurs vivant dansméme logement, du personne
de service des hoétels, des membres de communalig¢®uses, de personnes
occupeées sur les chantiers temporaires de trapabbcs, de forage ou dans des
bases de sociétés pétrolieres, des saisonniecelegr{a I'exception des nomades).
= Pour faire partie d'un ménage collectif, il fautpoddre aux deux conditions
suivantes: « Groupe de deux personnes ou plus.
+ Avoir résidé au moins 6 mois sans interruption ieau du
logement collectif, du chantier ...

3- Le ménage nomade
Un ménage nomade est défini comme étant un ménagkafite sous une tente et

effectue des déplacements périodiques ou continuels

4 - La population comptée a part :
= |l s’agit de groupes de personnes obligés de vrrecommunauté plutdét qu’en

ménages pour des raisons de sécurité, d'offenada, Id’assistance sociale, pour ung
durée supérieure a six mois.

= On compte parmi la population comptée a part:

» Les détenus dans les maisons d'arréts et prisoassés.

* Les militaires et assimilés ne vivant pas en ménage

» Les personnes vivant dans les hospices et lesssaivlents d’assistance.
» Les personnes sans domicile fixe.
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ANNEXE 2:

Questionnaire (adressé aux femmes)

Bonjour,

Je suis étudiante en magister Marketing a I'usit® de Tlemcen, et je suis en train
d’élaborer un mémoire de recherche dont le suggtistle autour des réles de la femme dans
les prises de décisions d’achat pour la famille.

Toutes les informations recueillies seront caatiiticlles et elles ne seront utilisées que dans
cette recherche. Si vous acceptez de répondrejaestionnaire, priere de bien répondre avec
franchise et sincérité.

Numéro:
Commune:
Quartier:

1. Quelle est votre situation matrimoniale:

o Célibataire
O Mariée

O Divorcée
0 Veuve

= Si la réponseélibataire, divorcée ou veuve, fin du questiormair

2. Votre age est entre:

0 20a25ans 0 31a35ans O 41a45and!  us gk 50 ans

O 264a30ans O 36a40ans O 46 4 50 ans

3. Quelle est la durée du mariage? (Combien d’arfées

] Année (s)

4. Avez-vous des enfants?
O Oui O Non

5. Si oui, quel est le nombre d’enfants dans vamilfe:
Dont: [0 Gargon (s) O Fille (s)

6. Voici, une carte des tranches d’ages d’enfantsnenle nombre:

Gargon Fille

Moins de 5 ans
Entre 5 et 10 ans
Entre 11 et 15 ans
Entre 16 et 20 ans
Plus de 20 ans
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7.Vos enfants vivent tous avec vous?
O Oui O Non
8. Si, non quel est le nombre d’enfants qui vivent kdé vous?
9. Quel type de construction décrit le mieux votrbite?
O Appartement
O Villa

O Maison traditionnelle

10. Quel est votre niveau d’instruction?

O Primaire O Universitaire
O Moyen
[0 Secondaire OO0 AUtre(pPréCiSEz).......cvvvviee i,

11 Quel est le niveau de votre conjoint d’'instruc#o

O Primaire O  Universitaire
O Moyen
] Secondaire [] AUE(PréCiSez)......cooovviiiiiiiiiiiiiiiieeeee

12. Habituellement qui fait les courses (les achats) maison?
o0  Vous
O Votre mari
O Les deux

13. Travaillez-vous?

O Oui = continuez a la question 14
0 Non = continuez a la question 17

14. Si vous avez répondu par oui, que faites-vous?
LI Ouvriére non qualifiée, (exemple: femme de ménage, ...
Ouvriere qualifiée, assistante commerciale, etc.
Employée de bureau, employée de banque, fonctimnnai
Cadre moyen, officiére, fonctionnaire moyen, préfaire de petits commerces, enseignante
Cadre supérieur ou profession libérale
Directrice, chef de département, propriétaire d'grande entreprise, hauts fonctionnaires

d'état.
[0 AULIES (& PrECISEI) uur et ittt it e e et e e veeenaeas

oo o o Ad

15. Quelle est votre raison de travail?

O Volonté de carriéere O $ais économiques

16. Puisque vous travaillez, participez-vous aux dépe des achats de la famille?

Pas du tout
Rarement
Occasionnellement
Toujours

oo oagd
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17.Veuillez, m'indiquer la profession exercée pargahari?

O Sans emploi
Ouvrier non qualifié, (exempgardien, jardinier,...)
Ouvrier qualifié, menuisier, plombier, assistaninooercial, électricien...
Employé de bureau, employé de bandarctionnaire.
Cadre moyen, officier, fonctionnaire moyen, préfaire de petits commerces, enseignant
Cadre supérieur ou profession libérale

Directeur, chef de département, propriétaire dgmr@ade entreprise, hauts fonctionnaires d'étaf.

O O0Oo0oo0O ooao

AULTES (A PIrECISBI. .. cen et e et e e e

18. Quel est le revenu mensuel de votre foyer:

[J Moins de 10.000 DA [0 30.000 a39.999 DA
[110.000 & 19.999 DA 0 40.000 & 49.999 DA
] 20.000 & 29.999 DA 00 Plus que 50.000 DA

= Si plusieurs personnes contribuent au revenu ykr foiuel est le pourcentage de

Peére % merg % enfants

19. Est-ce que vous donnez votre avis pour les adeathacun de ces produits? (Mettez une
Croix)

Pas du tout Un peu Trop

Nourriture

Vaisselle

Vétements des enfants

Vétements de mari

Vétements de femme

Produits d’hygiene

Jouets d’enfants

Articles de décors pour
maison

Réfrigérateur

Télévision

Ordinateur

Machine a laver

Meubles de salon

Vacances (lieu de
promenades

Voiture

Maison
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20. Quel est I'intérét que vous portez aux différemtsdpits cités? (L'importance) (Encerclez le

chiffre qui correspond a votre réponse).

1. Pas du tout important
2. Peu important

3. Moyennement important
4. Assez important

5. Trés important

21. Pour chacun de ces produits, indiquez-moi le@eé{influence exercée par vous lors la prise

Types de produits

Nourriture

(&)

Vaisselle

Vétements des enfants

3.1

Vétements de mari

N

Vétements de femme

[Slisl

Produits d’hygiene

w

(&)]

Jouets d’enfants

NN

Y

LS

¢l

Articles de décors pour maisor|

Réfrigérateur

Télévision

Ordinateur

Machine a laver

NI

Ww|W|P|w

al|0| 9o

Meubles de salon

Vacances (lieu de promenadsg

0
—

Voiture

Maison

Rk

N[IN[INN

Wlwlw|w

ik keSS

gajajofo

décision du choix final? (Mettez une croix dansdae qui correspond a votre réponse).

1. Pas du tout important (aucune influence)
2. Peu important

3. Moyennement important

4. Assez important

5. Tres important

22. Pour chaque achat de I'un des produit cités tatableau, indiquez-moi, selon vous qui pren

Types de produits

Nourriture

N

[&)]

Vaisselle

D

Vétements des enfants

Vétements de mari

N

Vétements de femme

Produits d’hygiene

[N

Jouets d’enfants

NN

AN,

Articles de décors pour maisor

Réfrigérateur

Télévision

Ordinateur

Machine a laver

w|W[Pw

a9

Meubles de salon

Vacances (lieu de promenadg

—

Voiture

Maison

NN

NSNS
RILIIS

WlwWwlw|lw

ik NISISN

aja|a|o

décision d’achat? (Encerclez le chiffre qui cormespa votre réponse).

Mon mari décide seul

Mon mari a plus d'influence que moi
Influence égale (on décide ensemble)
J'ai plus d'influence que mon mari

Je décide seule

agrONE

Types de produits

Nourriture

N

Vaisselle

Vétements des enfants

Vétements de mari

N

Vétements de femme

Produits d’hygiene

Jouets d'enfants

NN

NN

Articles de décors pour maisor|

Réfrigérateur

Télévision

Ordinateur

Machine a laver

NSRS

Meubles de salon

Vacances (lieu de promenadsg

0
—

Voiture

Maison

ST PSP

N[IN[INN

wwwwwwww

ik ke TNISISIN

gajajofo

de

d la
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23. Pour chaque produit, indiquez-moi, selon vousthalblement comment se réalise I'achat (qui
fait 'achat)? (Encerclez le chiffre qui correspansotre réponse).

Mon mari achéte seul

Mon mari achéte que moi
Achat se fait conjointement
J'achéte plus que mon mari
Jachéte seule

Types de produits
Nourriture 1 2
Vaisselle 1 2 3 4 5

Vétements des enfants 1 2 B A 5
Vétements de mari 1 2
Vétements de femme 1 2
Produits d’hygiéne 1 2
Jouets d'enfants 1 2 3
Articles de décors pour maison 1
Réfrigérateur 1
Télévision 1
Ordinateur 1
Machine a laver 1
Meubles de salon
Vacances (lieu de promenades)
Voiture
Maison

w
S
]

agrpONE

wlw

w
INEJIFNIEN
al

)
w
I~
[é:]

TLVUIN
w|W[P|w

TSI
NN
w|w|w|w
#h##p#hb
allo|a|;

24. Pour chacun des produits cités dans le tableaigigez-moi, les réles joués au cours
processus de décision d’achat? (Encerclez le ehdfifii correspond a votre réponse).

1.Le mari seul
2.Les deux
3.Moi seule
Initiateur Influenceur Décideur Acheteur Utilisateur
(Idée du (Recherche (Le choix final) (Qui paye)
produit) d‘informations)
Nourriture 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
Vaisselle 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
Vétements des 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
enfants
Vetgments de 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
mari
Vétements de 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
femme
P,rodg[ts 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
d’hygiéne
Jouets d’enfants 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
Articles de
décors pour 1] 2| 3| 1| 2| 3| 1| 2| 3/ 11 2/ B 1 2 §
maison
Réfrigérateur 1| 2| 3| 1| 2| 3| 1| 2| 3/ 1| 2/ B 14 2 §
Télévision 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l B 1 2 3
Ordinateur 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
Machine a laver| 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l B 1 2 3
Meubles de 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
salon
Vacances (lieu 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
de promenades
Voiture 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
Maison 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2l 8 1 2 3
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25. Pour chaque produit, indiquez-moi, l'influenceesée selon les trois étapes du processys de
décision? (Encerclez le chiffre qui correspond theveéponse)

Reconnaissance Recherche et évaluatiol Choix ou Décision
de besoin d’'informations finale
1. Mon mari décide seul Nourriture 1 2 3 4 5 1 2 B 4 5 1 (2 (3 fl b5
2. Mon mari a plus Vaisselle 1] 2] 3] 4] 5] 1] 2] B B § 1238 kB B
dinfluence Vétementsdes | 4 | 5 | 3| 4| 5| 1| 2| d 4 5| 1 2 B 4 3
que moi enfants
3. Influence égale (on | Vetementsde | 4 |\ 5 | 3| 4| 5| 1| 2/ 3 4 5 1 2 B 4 9
décide ensemble) | mari
4. Jaiplus d'influence Vétements de 1 5 3| 4l 5| 1 ol 4 4 5 1 p B 4 5
que mon mari femcrim'et

5. Je décide seule Produits
d'hygiene 1 2 3 41 5 1 21 3 4 5 1l 2 B 4 5
Jouets d’enfants 1 2 3 4 b 1 P (3 |4 | 1123 |4 5
Articles de
décors pour 1 2 3 4| 5 1 21 3 4 5 ] 2 B A4 5
maison
Réfrigérateur 1 2 3 4 5 1 2 3 |4 b |1 |2 |3 |4 5
Télévision 1 2 3 4 5 1 2 B A 1 12 |3 f b
Ordinateur 1 2 3 4 5 1 2 B 4 A 112 |3 4 5
Machine a laver 1 2 3 4 5 1 2 3 |4 ) 123 |4 5
Meubles de salon 1 2 3 4 b 1 P |3 |4 |5 1123 |4 5
Vacances (leudq ;| 5 | 5| 4| 5| 1| 2| d 4 5| 1 b B 4 s
promenades)
Voiture 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 L R I3 4
Maison 1 2 3 4 5 1 2 8 4 § [1 |2 |3 1 b5

26. Pour chaque produit, indiqguez-moi, selon vous culua d'influence pour les cing sous-décisipns
d’'achat? (Encerclez le chiffre qui correspond aevoéponse).

1. Mon mari décide seul
2. Mon mari a plus d’influence que moi
3. Influence égale (on décide ensemble)
4. J'ai plus d'influence que mon mari
5. Je décide seule

Moment de Montant a Lieu de I'achat Choix de la Choix du

I'achat dépenser marque modele/couleur
Nourriture 1|2|3| 4|5/ 1/ 20 3 4 § 1 2 B8 #u b o |23 /4 (51|23 |4]85
Vaisselle 1|2|3| 4|5/ 1/ 2/ 3 4 § 1 2 B8 #u b o |23 /4 (51|23 |4]|85
Vetementsdes| | | 5| 5| 4| 5| 1| 2| 3 4 § 1 3w b 1 2134 |5 |1|2(3]|4alb
enfants
vetementsde | | | 5| 5| 4| 5| 1] 2| 3 4 § 1 3w b 1 2134 |5 |1|2(3]|4alb
mari
Vétementsde | 4 | 5| 3| 4| 5| 1| 2| 3 4 § 1 3 M 5 b 234 [5]1|2]|3|4lb
femme
Produits d
d’hygiéne 12| 3| 4| 5] 1] 2| 3 4 § 1 B # b 1 (2 (3[4 |5 |12 |3|4]|658
Jouets d’enfants 1 2 8 4 b |1 |2 |3 4|5 |1|2|3|4|5|1|=2|4| 5] 1| 2| 3| 4 5
Articles de
décors pour 1| 2| 3| 4| 5| 1 2/ 3 4 § 1 B U B o |2 |34 |5|1]|21(3|4]|5B
maison
Réfrigérateur 12| 3| 4| 5| 1 2/ 3 4 § 1 B U B o |2 |34 |5|1]|2(3[4]|B
Télévision 1|2| 3| 4|5 1 2/ 3 4 § 1 B U B o |2 |34 |5|1]|2(3[]4]|5B
Ordinateur 1] 2] 3 4 38 4 2 B8 b b |1 |2 [3Jas [1]2]3][a|s|2] 3] 4] 5
Machine & laver 1l 2 3 4 5 L p B |4 |51 ]|2(3|4|5|1]|2|8]5]| 1] 2] 3| 4 5
Meublesde |, || 3] 4] 5| 1| 2/ 3 4 4 1 3 M 5 b 2 (34 [5]1|2]|3|4lb
salon
Vacances (lieu| 4 |\ 51 3| 4l 5| 1| 2| 3 4 4 1 2 &8 u b
de promenades)
Voiture 1[2]3]4] 5[ 1] 2 3 43 1 2 8 @k 512 3[4]5]1]2]3 [4]FP
Maison 1 21 3| 4] 5] 1] 2/ 3 4 § 1 P B A4 p
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27. Veuillez, me préciser votre participation aux éliéintes étapes de processus d’achat de chaque
produit? (Mettez une croix)

Idée du Recherche Avis choix du Achat du
produit d’informations | (évaluation) | produit produit
Nourriture
Vaisselle
Vétements des
enfants

Vétements de mari

Vétements de femme

Produits d’hygiéne
Jouets d’enfants

Articles de décors
pour maison

Réfrigérateur

Télévision

Ordinateur

Machine a laver

Meubles de salon

Vacances (lieu de
promenades)

Voiture

Maison

Merci beaucoup pour votre participatio
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<o This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



ANNEXE 3:

La méthode utilisée pour le calcul de la moyenne des échelles utilisées

1- La méme méthode de calcul de la moyenne éili#éat que ce soit pour: la moyenne
de l'influence des époux pour la décision d’aclmgyenne de l'achat des époux, &
moyenne de l'influence des époux selon les trapes du processus décisionnel, et |
moyenne de l'influence des époux selon les cing-slicisions d’achat, ces moyennes$

ont été calculées pour 'ensemble des produitaustéans cette étude:

X =1 /N szi ni]

Z La moyenne de l'influence des époux pour unegeaté de produit.

Xi: Valeur de I'échelle (par exemple 1 ou 2 ou 3a) f@pport a chaque produit cité dang
I'étude.

N;: La fréquence des valeurs d’échelle par rappohague produit.

N: Nombre des observations qui changent parfoisastiile type de produit par exemple
pour la voiture N est égale a 233 au lieu de 3@3 familles enquétées ont une voiture)
on peut avoir plusieurs N qui different selon I'seince du produit ou selon d’autres
critéeres par exemple suivant la catégorie de nivdastruction de la femme..

Comme exemple démonstratif, on calcule la moyemne [@s 3 communes a la fois. Sur
les 300 femmes interviewées, 286 ont une machlaeed. On va montrer la méthode de;
calculer la moyenne de l'influence des époux camenar la décision d’achat (Question
22).

Les données sont présentées dans le tableau cudess
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chelle d'influence
) 1 2 3 4 5
Produit
Machine a laver 26 38 132 46 44

=A /N IZ,Xi I’li]
=1/286 [(26 x1) + (38x2) + (132x3) + (46x4) #4b)]
=901/286
=3.15

La moyenne de l'influence de décisides époux pour I'achat d’'une machine a lave
dans les trois communes est 8eLH sur une échelle de cing (5).
Le calcul s’éffectue de la méme maniére pour teaploduits retenus dans cette étude

» On utilise la méme méthode pour calculer la moyediaehat et la moyenne

d’'influence des époux selon les variables vouluasr e produit ainsi que tous les

produits cités dans I'étude.

2- La moyenne de l'implication donnée a une catégde produit et la moyenne de
prise de décision du choix final chez les femmed aassi calculées par la méme facor

(questions 20 et 21).

—J
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Résumé: Les chercheurs en marketing se sont intéressés a comprendre le comportement de consommation
de la famille en raison qu’elle est la plus importante unité de consommation, de socialisation et de décision.
Pour cela, le responsable marketing doit identifier les réles et I'influence relative des différents membres de la
famille, de facon a mieux définir les caractéristiques de son produit et la cible de son action de communication.
La présente étude porte sur le comportement d’achat familial en Algérie afin de déterminer les roles de la
femme dans le processus de décision d’achat de 16 produits destinés a la consommation familiale. L’étude est
menée aupres des femmes mariées appartenant au grand urbain de Tlemcen. L’analyse de la structure des
roles dans les familles algériennes selon la catégorie de produit, selon I'étape de processus de décision familial
et selon la sous-décision fait apparaitre une spécialisation des réles dans une certaine mesure une répartition
traditionnelle des réles maritaux au sein de la famille algérienne, les roles de la femme sont spécialisés dans
des domaines précis, les décisions conjointes entre les époux et autonomes marquent aussi cette étude. De
facon générale, la répartition des réles d’achat dans le contexte algérien est influencée par les traditions
culturelles et par les centres d’intérét réciproques des époux.

Mots clés: Le comportement d’achat familial, la structure des réles maritaux, le processus décisionnel, les sous-
décisions, la femme et I'implication.

Abstract: Marketing researchers have been interested in understanding the behavior of consumption of the
family because it is the most important unit of consumption, socialization and decision making. So, the
marketing manager must identify the roles and relative influence of different family members, to better define
the characteristics of its product and the target of its communication activities.
This study focuses on family purchasing behavior in Algeria in order to determine the roles of women in the
decision process of purchasing 16 products for family consumption. The study was conducted among married
women belonging to the great city of Tlemcen. Analysis of the structure of roles in Algerian families by type of
product, by stage of family decision-making process and in the sub-decision indicates a specialization of roles to
some extent a traditional division of marital roles within the Algerian family, the roles of women are specialized
in specific areas, the joint decision between spouses and autonomic also mark the self-study. In general, the
roles of purchase in the Algerian context are influenced by cultural traditions and the mutual interests of the
spouses.

Keywords: family buying behavior, the structure of marital roles, decision making, the sub-decisions,
involvement and women.

gplam Y azzal) Iz 5y ool Lo jlasy |58 I3l Dl gl 1T gy el |y as sl
obad fadl ad o) e Al sl 3T Calsd ol STy 90 s sl e Je g 1A 1A BN
eVl ddas Gud 5 e goie

2E e 166,835 aee (33100 gl wad =T e 515 (3 oVl el el Sk e 75 2l ) ol
bz S (6 ot moomall e g ) elodd) Al ) o el 285 (0 V1 D)

AN 5 6N 8 A s e Ao e il e A WY G ) s S 0
Ls™ sz ol 3 el 3l s iy 1 oB (sl s S 31501 & el U] iy, 04
G, ede of alinadl g e e ) o 3S rall ool Al Of

e g U pleaa¥l S B3 AL (o A Lo I 3 el el s Sl e IS

220 ’ D0 BB ANPLY) P
,(J}LN\

=™ This PDF was created using the Sonic PDF Creator.

SONIC 40 1 .
:‘ To remove this watermark, please license this product at www.investintech.com



