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INTRODUCTION GENERALE

De nos jours, plusieurs sociétés sont devenuesicultdrelles et les individus qui y
vivent ont des références culturelles multiplescbbonisation, 'occupation militaire, I'afflux
constant des immigrés et les déplacements des idndivpour de multiples raisons
caractérisent plusieurs pays dont la France. Geongres culturelles conduisent les individus
a étre exposés a une ou plusieurs cultures ditiésate la leur. Si nous suivons le courant de
la globalisation et de la mondialisation, on pe@nger que les cultures tendraient a
s’harmoniser et que les changements de culturenagest pas trop dépaysant pour I'individu.
Cependant, la réalité nous montre l'inverse. Leldums locales résistent et survivent, et
certaines habitudes demeurent enracinées. Cetit réanduit méme certaines entreprises
internationales a se plier aux régles culturebbesles. Ainsi en est-il de la restauration rapide
qui en dépit de sa présence un peu partout dansrele, a di s’adapter a cet environnement
particulier. Par exemple, McDonald a di créer dgmees pour les hommes seuls et d’autres
pour les familles en Arabie Saoudite. Quick, quahti a fait le choix de n'utiliser que de la
viande halal dans certains de ses restaurantsaged=r

Ces deux exemples de stratégies marketing mortirent’adaptation de I'entreprise aux
normes culturelles, mais de fagons distinctes. fiat, éa premiere entreprise (McDonald) est
allée s’installer dans une culture étrangére, emaissant au préalable la diversité culturelle
entre les USA et I'’Arabie Saoudite. Cependant, puick, 'adaptation du restaurant s’est
produite localement, sans aller a I'étranger. lisoradu changement des regles culturelles est
la présence de cultures étrangeres dans la cultaceueil francaise. Ces cultures étrangeres
ont été importées par des individus qui provienr#atitres cultures. Ces individus ont
changé de culture, ils ont immigré, ils se sonipéekaparfois a la culture d’accueil mais ont
gardé également leur culture d’origine conduisadea changements dans I'environnement
culturel de la société d’accueil et entrainant giarfes entreprises a s’'adapter a leurs besoins
spécifiques.

L’enjeu est important pour les entreprises carecptipulation étrangéere est loin d’étre
négligeable et représente une part importante dah@al’Insee comptait en 2007 plus de 5
millions de consommateurs immigrés (5 252 696 ;eesans prendre en compte les enfants
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issus de l'immigration. Dans ce contexte nouveau,nlarketing pourrait apporter des
solutions aux entreprises, en se basant sur désséém psychologie et en sociologie, pour les
accompagner dans I'étude de ces consommateursag@si» souvent entre deux cultures :

leur culture d’origine et la culture d’accueil.

Ainsi, les chercheurs ont étudié un processus nomna€culturation ». Le processus
d’acculturation est celui qui consiste en la reti@entre deux cultures et les conséquences
qui résultent de ce contact. D’abord étudié dansaldre des changements culturels qu’ont
subis les indiens d’Amérique suite a leur colomisgtce phénomeéne a par la suite fait I'objet
d’études sur des immigrés qui ont changé de cuwltlracculturation a par la suite concerné
le changement de culture des immigrés dans unareuitaccueil. De nos jours, elle sert
eégalement a étudier des sociétés multiculturebes desquelles les cultures sont I'’héritage de

parents immigrés (on parle alors d'immigrés de diur et troisieme génération).

En marketing, de nombreuses études sur I'acculbaraiu consommateur ont été menées.

Elles ont porté sur différents aspects de la consation tels que :

* L’acculturation et le type d’objet consommé (Led s¢, 1994) ;

» L’acculturation et le r6le des époux dans la pdsalécision (Davis et Rigaux, 1974 ;
Ogden, 2005 ; Ownbey et Horridge, 1997 ; Valent®89 et Webster, 1994) ;

» L’acculturation et la sensibilité aux stimuli matikg (Suri et Manchanda, 2001) ;

e L’acculturation et l'efficacité de la publicité (Ka et Kara, 1996 ; Khairullah et
Khairullah, 1999b et Ueltschy et Krampf, 1997) ;

e L’acculturation et les attributs du produit (Hesleipal., 1998, O'Guinn et al., 1986 et
Quester et Chong, 2001) ;

» L’acculturation et la négociation (Nyer et Gopinaé2b01) ;

» L’acculturation et les loisirs (Carr et Wiliams,9®et Manrai et Manrai, 1995).

Ces eétudes ont apporté des clarifications et déxigions en montrant que les
consommateurs faiblement acculturés se basent sowes leur culture d’origine pour
consommer, et gu’inversement, les consommateutsni@nt acculturés suivent le mode de
consommation de la société d’accueil. Ceci dittdswces études ont considéré que la culture

d’origine du consommateur est homogene. En effstchercheurs ont constitué des groupes
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de consommateurs immigrés ou issus de I'immigraton la base d’'une ou de plusieurs
nationalités. lls ont ignoré la diversité de latare d’origine qui peut étre constituée de sous-
cultures (mini-cultures) formant des groupes desoommateurs partageant une ethnie
commune, une marque commune (Schouten et McAlexah8i®5) ou méme une expérience
commune (Amine et Sitz, 2004 ; Cova et Pace, 20Bsler et Pohlmann, 2003 et Yohan,
2004). Dans ce contexte si divers et varié, gsbdlsible de considérer que I'acculturation se
produise de fagcon égale ou du moins comparable dé®zonsommateurs appartenant a deux

ou plusieurs sous-cultures ?

Face a ce constat et a cette interrogation, il seusble important de prendre en compte
les sous-cultures dans I'étude du processus dtacatibn du consommateur. Notre intérét
s’est porté sur les sous-cultures ethniques quiposent une culture d’origine. Ainsi, notre
problématique tourne autour de la question suivabtacculturation se produit-elle de
facon globale ou bien par sous-culture £n d’autres termes, nous cherchons a explorer s'il
existe des différences dans le processus d’acatiltor des consommateurs provenant de
sous-cultures différentes. Par la suite, notreexéh s’est tournée vers le comportement du
consommateur qui est influencé par I'acculturatien,nous nous sommes demandés si :
I'influence de l'acculturation sur les modes de cosommation d’individus provenant de

sous-cultures différentes se distingue aussi en fdion de ces sous-cultures d’origine ?

Ces deux questions de recherche traduisent I'abjeentral de notre recherche qui
consiste en I'étude de I'impact de I'acculturatgur le comportement du consommateur en
fonction des sous-cultures. Pour étudier I'accalion, nous avons décidé de comparer les
cultures des individus avant et apres changementuitere (immigration). Cependant,
comme la culture est un concept complexe et tréii & cerner, nous avons choisi de
'analyser au moyen des éléments qui la compostnt ta langue, les média, les valeurs, la
religion, etc. Ainsi, nous établirons une comparaisles éléments culturels composant la
culture (sous-culture) de I'individu pour découvdas changements produits et les comparer a

travers les sous-cultures.

Cette démarche est différente de celles des étwddstantes ayant porté sur
'acculturation. En effet, en dehors des tres raesles ethnographiques comme celle de
Pefialoza (1994) qui a suivi I'évolution de la ctdtues immigrés dans le temps, la grande

majorité des chercheurs a établi un simple coustdittat culturel des individus & un moment
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t apres changement de culture. Par la suite, touteimpité culturelle entre la culture de
lindividu et la culture d’accueil a été considérd@mme de l'acculturation et inversement,
tout éloignement de la culture de l'individu pappart a la culture d’accueil a été supposé
comme une faible acculturation. Cette démarcheplgte engendre a notre sens des résultats
erronés. En effet, les cultures d'origine (et lesisscultures) peuvent avoir une proximité
culturelle avec la culture d'accueil future de dlimidu. De ce fait, nous ne pouvons
considérer la proximité culturelle de l'individu ev la culture d’accueill comme de
'acculturation. Et si tel est le cas, I'accultucat serait alors préalable au changement de
culture. Elle se serait produite au sein méme dwruliaire d’origine sous l'effet par exemple
des média (Lee et Tse, 1994) ou comme héritagepHasé commun avec la culture d’accueil
comme c’est le cas en Algérie qui a été colonisgédgFrance pendant plus d’'un siécle. Cette
longue période de cohabitation des deux culturémisaé de nombreux éléments culturels
francais en Algérie comme ['utilisation de la laeginancaise, la célébration du nouvel an,
etc. Si on avait utilisé les méthodes usuellesud@tde I'acculturation des recherches
existantes, tout Algérien immigré utilisant le fcars au quotidien aurait été considéré comme
acculturé car il utilise la langue de la culturaatueil, ce qui est faux, car cette langue peut
étre utilisée au préalable dans la culture d’oggat aucun changement dans ce sens ne se
serait produit aprés immigration. En d’autres tesyrien’y a pas eu d’acculturation apres

immigration, du moins en ce qui concerne cet éléroeiturel.

Pour ces raisons, afin d’étudier I'acculturatioaus avons fait le choix non seulement de
comparer les cultures avant et aprés immigratiartilider les distances culturelles séparant
les sous-cultures d’origine de la culture d’accuées distances culturelles nous permettront
d’identifier les sous-cultures proches de la celtdtaccueil et celles éloignées de la culture
d’accueil. En conséquence, lors d’étude comparates éléments culturels, nous saurons si
réellement il y a eu un changement d’élément celltaprés immigration ou si ce n’était pas

un changement mais plutdt une proximité culturgllene peut traduire I'acculturation.

En poursuivant notre réflexion, nous nous sommesadeés si les consommateurs issus
de sous-cultures proches de la culture d’accueiv@ient s’acculturer plus facilement que
ceux issus d’'une sous-culture éloignée de la aulttaccueil. En effet, la proximité culturelle
entre culture d’origine et celle d’accueil ne dé&mmit pas énormément l'individu, il ne se
sentirait pas si « étranger » dans la société dakcde ce fait, il sera plus facile pour lui de

s’adapter a la nouvelle culture qu’'un consommaissm d’'une sous-culture éloignée de la
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culture d’accueil. Ceci dit, nous pensons que défzend de I'identification de l'individu a sa
culture d’origine. En effet, lorsque I'individu déntifie fortement a une sous-culture éloignée
de la culture d’accuell, il continuera & maintesarculture d’origine ce qui ne facilite pas son
adaptation a la culture d’accueil et donc son doration. Inversement, si l'individu ne
s’identifie pas a sa sous-culture d'origine élognde la culture d’accueil, il devrait
s’acculturer plus facilement. Ces interrogationsshnont conduits a étudier la relation entre
l'identification ethnique a une culture (sous-ctdtu d’'origine) et I'acculturation.
L’identification ethnique de l'individu représergen ethnicité. Dans la littérature, I'étude de
la relation entre I'ethnicité et I'acculturationcanduit a des résultats variés parfois méme
contradictoires. Les raisons sont, d’'une part lmmlexité méme de la notion d’ethnicité et
d’autre part, les difficultés de la mesurer. Defaig nous devons clarifier mieux ce concept

pour établir son lien avec I'acculturation.

D’autres aspects seront analysés également ddressaéd dont les variables influencant le
processus d’acculturation. La littérature en a fifiénun nombre important de variables
influencant le processus d’acculturation. En raidarmanque de précision sur I'ampleur de
linfluence de ces variables sur I'acculturation l'@npossibilité de les prendre toutes en
compte dans notre recherche, nous examineronsal&sbles qui nous paraissent les plus
importantes. Ainsi, nous établirons une analysenillié des variables citées dans les
recherches précédentes, puis nous sélectionnezengtiables qui nous paraissent les plus
influentes sur le processus d’acculturation, a sdgagevenu, I'age de changement de culture,

la durée de résidence, la nostalgie et le matemiali

L’acculturation a d’apres de nombreux chercheumsr{Bet Sam, 1997) deux directions
indépendantes. La premiere consiste en le mainigela culture d’origine et la seconde en
I'adaptation a la culture d’accueil. A partir desaeux directions, et pour analyser I'impact de
l'acculturation sur le comportement du consommateaus allons étudier I'achat de produits
de la culture (sous-culture) d'origine (représenti@nmaintien de la culture d’origine) et
'achat de produits et services de la culture diadcpour analyser I'adaptation a la nouvelle
culture. Le choix des produits est tres délicat.efat, nous devons choisir des produits qui
représentent au-dela de la simple consommatiorgspect culturel qui serait comme une
marque, un symbole ou encore une signature ddtlarefsous-culture) étudiée. Nous avons
ainsi choisi a partir d'une étude qualitative urseanble de produits représentant la culture

(sous-culture) d’origine. Pour étudier I'achat deduits et services de la culture d’accueil, il
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est apparu a travers notre recherche que I'andly$e consommation des produits et services
relatifs a I'image du corps serait une solutionca@de. En effet, I'image du corps idéal est
différente d’'une culture a l'autre (Abrams et Sterm2002 Ben-Tovim, 1996 ;Bjerke et
Polegato, 2006 ; McCabe et al., 2005 ; Ogden eerEIt998 ; Pompper et Koenig, 2004 ;
Sheffield et al., 2005 et Tiggemann et Ruutel, 30Qbrsqu’une différence est établie (au
moyen d’étude qualitative) entre I'image du cor@ngl la culture d’origine et la culture
d’accueil, il apparait que si le consommateur si#tace, il devrait changer d'image de corps

idéal aprés changement de culture.

Pour répondre a nos objectifs de recherche et appio nos connaissances sur le
processus d’acculturation et les variables qufliiencent, nous avons mené notre recherche
en deux phases. Une premiere phase exploratoilitagjua a été menée dans deux contextes
culturels. D’abord, nous avons étudié la cultureridine du consommateur. Nous pensons
gue faire un constat des différents éléments qunposent la culture d’origine du
consommateur est une étape nécessaire avant @etiadiculturation. En effet, pour cerner
les changements, nous devions comparer les siigaii@vant » et « apres » changement de
culture. Comme notre objectif est d’étudier si takkuration change selon les sous-cultures,
les études ont été menées dans deux sous-cultgemales éloignées l'une de l'autre et
distinctes par la langue, les traditions, les cowgs, les valeurs, etc. Par la suite, une seconde
étude qualitative a été menée dans la culture d&akaupres d’'immigrés provenant des deux
sous-cultures étudiées précédemment. Ces étudewiines nous ont permis de confirmer
l'intérét de I'étude de I'acculturation par soudtate et non de fagcon globale. Nous avons
alors proposé un modele de recherche sur la base dévue de la littérature détaillée et des
résultats de la phase exploratoire. Ce modele ac@bétruit autour de deux questions
principales de la recherche, qui traduisent d’uagoii plus détaillée notre problématique, a
savoir : I'auto-identification ethnique du consommateur a unsous-culture d’origine
influence-t-elle difféeremment I'acculturation du assommateur selon les sous-cultures ? Si
oui, I'impact de I'acculturation sur le comportemérde consommation sera-t-il également

distinct en fonction des sous-cultures ?

La deuxiéeme phase de notre recherche est d’ordzetitgtif. Pour tester et valider le
modéle proposé, une collecte de données a étéiségattans différentes régions de la culture
d’accueil auprés d'immigrés provenant des deux -solisres étudiées. Cette étude nous a

permis de valider la trés grande majorité des hygsms proposées. Nous avons également
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examiné le processus d’acculturation des consonumgides deux sous-cultures en nous
basant sur une collecte effectuée dans la cultimegiohe et une collecte menée dans la
culture d’accueil. Les différences d’éléments adls avant et aprés changement de culture
ont été mesurées, ce qui nous a permis de rédésescores d’acculturation individuels et
d’établir par la suite une segmentation des consateuns sur la base de I'acculturation. Les

types d’acculturation identifiés ont été comparéseers les sous-cultures.

Principaux apports attendus de la recherche

« Apports attendus au niveau théorique

La majorité des études dans le domaine du compertede consommation se centre sur
le consommateur individuel. Sans négliger cet asipeléviduel, il nous parait important de
considérer I'aspect social de la consommation. figt, éa consommation permet a l'individu
de répondre a un certain nombre de besoins esdésiis lui permet également de vivre cette
consommation comme un acte social, lui donnanti dngossibilité de consommer en
groupe, d’adopter un style de vie, d’en parler aa@t entourage et de construire des relations

autour de cette consommation.

Cette recherche s’inscrit dans ce courant socialadeonsommation qui considére le
consommateur comme membre d’'un groupe social (datre étude un groupe ethnique).
Tout d’abord, nous considérons son appartenanceeasaus-culture d’origine, puis avec
immigration nous prenons en compte sa transipoobable vers d’autres groupes sociaux
comme conséquence de son acculturation. De cenfstite travail compléte les recherches
meneées dans le cadre des théories de la cultusmr®mmation (Arnould et Thompson,

2005). D’autres apports plus précis sont détaillss les points suivants :

= Contribution concernant I'’étude du processus d’adturation

Tout d'abord, nous pensons que cette recherchergparompléter la littérature sur
'acculturation en étudiant ce processus au niveesl sous-cultures d’origine et non pas
simplement au niveau des cultures globales basgase ou plusieurs nationalités. En effet,
les travaux analysant l'acculturation de l'individmmigré ont étudié des groupes de

consommateurs en fonction de leur nationalité cortemedtudes portant sur les ltaliens, sur
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les Grecs, sur les Chinois, etc., considérant gse€dnsommateurs de ces pays partagent une
culture commune homogéne. En étudiant I'accultoratau niveau des sous-cultures, ce
travail permettra d’étudier plus en profondeurregessus d’acculturation et ainsi de mieux le
comprendre. Par ailleurs, ce travail sera plush@ate la réalité des cultures qui sont loin
d’étre homogénes et se composent de nombreusesdtwes. A notre connaissance, il
s’agit des premiers travaux qui examinent le pragggi’acculturation au niveau des sous-

cultures.

= Contribution aux recherches portant sur I'ethnicité

L’ethnicité est un sujet d’actualité qui intéressmaucoup de chercheurs notamment dans
une situation d’acculturation. Ceci dit, comme ndiagons précédemment mentionné, les
chercheurs ne s’accordent pas au sujet de laaelatitre I'acculturation et I'ethnicité ni
méme sur la définition de cette derniere. Nousiéhgll'ethnicité au niveau des sous-cultures
en nous basant sur ses composantes et en chdisisBarqui la représente le mieux, a savoir
l'auto-identification ethnique. Notre travail étdb&galement une relation entre lidentité
ethnique a une sous-culture d'origine et l'accaltion qui apportera une meilleure
compréhension de I'ethnicité et de sa relation &aeculturation.

= Contribution concernant I'étude des valeurs

Le matérialisme est une valeur qui a attiré l'iatate nombreux chercheurs en marketing.
D’abord, présenté comme un trait de personnalit@ptk (1985), puis considéré comme une
valeur par Richins et Dawson (1990,1992), le maliérne traduit I'importance qu’accorde le
consommateur a la possession d’'objets. De nomlzérsaux ont examiné le matérialisme a
travers les cultures (Ger et Belk, 1990 ; Ger dkBE996a ; Ger et Belk, 1996b ; Mehta et
Belk, 1991 et Schaefer et al., 2004), mais rares seux qui I'ont étudié dans le cadre d’'un
changement de culture (Dawson et Bamossy, 199kettal., 1993). Ce travail s'intéresse
aux changements de matérialisme et a son influsncde processus d’acculturation du
consommateur. Nous pourrons alors contribuer ai€¢eissement de la littérature étudiant la

relation entre ces deux concepts.
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= Contribution aux recherches sur les émotions

Une littérature importante a été consacrée a l&tdd role des émotions dans le
comportement de consommation. Les résultats de reambkravaux ont démontré que les
emotions influencent le comportement du consommgi&agozzi et al., 1999 et Bagozzi, et
al.,2000). Notre recherche s’intéressera au rola destalgie envers la culture d'origine dans
le processus d’acculturation du consommateur. Lstatgie a fait I'objet de nombreux
travaux en marketing en dépit de son introductémente (Holbrook et Schindler, 1989). Les
chercheurs ont montré que la nostalgie joue unimg@p@rtant dans le mode de consommation.
Elle influence par exemple le choix des produittagirise de décision d’achat (Holbrook et
Schindler, 1989, 1994, 2003). En effet, la nostakgt une émotion ressentie vis-a-vis d'une

époque ou d’un instant de vie qui se traduit paattschement & une marque ou a un objet.

Dans cette recherche, nous développons un auteetadg la nostalgie qui ne consiste pas
en l'attachement a un objet ou a une marque duépasais plutét en I'attachement a une
sous-culture d'origine dans laquelle le consomnradetecu par le passé. Nous étudions alors
les émotions que ressent le consommateur et |Huente sur le processus d’acculturation,
qui influence a son tour le comportement du consataor. Nos résultats peuvent contribuer
ainsi a l'étude de cette émotion particuliére et st influence sur un processus
psychosociologique qui régit le comportement desoormation, ce qui n'a pas, a notre

connaissance, fait I'objet encore d’étude.

= Contribution concernant I'étude des mécanismes @i des consommateurs

Nous étudions le comportement du consommateurvargda prise de décision d’achat.
Tout d’abord, nous examinons si le choix de pradeit services de la culture d’accuell
change en fonction des sous-cultures. Pour ce faohat de produits ou services changeant
image du corps sera testé. L’'image du corps Bstancept culturel important peu étudié en
marketing. Cette notion change d’'une culture attauDans un contexte d’acculturation, le
consommateur fortement acculturé aura une pergegticcorps idéal semblable a celle de la
culture d’accueil au détriment de I'image du coigisal de sa culture d’origine. Il cherchera
alors a consommer des produits pour arriver a detsge idéale qui reflete le soi idéal. A
notre connaissance, il s'agit des premiers travgux examinent cette relation dans un

contexte de sous-culture.
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Le second volet de I'étude du comportement du aomsateur porte sur le choix de
produits de la culture d’origine. Plutdt que denresser a I'achat du produit en fonction du
pays d'origine (I'effetmade in, nous nous focalisons sur le choix fondé sur atéaches
culturelles a une sous-culture d’origine. Dansal@ssnous pensons que nous contribuerons a
un enrichissement de la littérature qui traiteHeix des produits en fonction de leur lieu de

fabrication.

« Apports attendus au niveau méthodologique

Nous pensons que nos contributions méthodologisjoiesles suivantes :

= Lutilisation de la démarche qualitative dans deuktures différentes nous a permis
de comparer entre un contexte avant et apres iratiogr Une étude quantitative a

également été menée sur les deux fronts pour val@ehypothéses.

= L’étude du processus d’acculturation aupreés deais wr consommateurs issus de deux
sous-cultures différentes et non pas aupres d’opelation d’étudiants, comme c’est

le cas dans de nombreuses études marketing.

= Le recours a des mesures de comportements réeldgsovariables expliquées. Nos
études ont cherché a se rapprocher des situaeties de choix de consommations et

nos variables dépendantes sont donc le choix akijiscet services réels.

+« Apports attendus au niveau managerial

Les enjeux managériaux de cette recherche sontriamie en fonction de la taille du
marché des consommateurs immigrés et issus de iration. En France, l'Insee a
dénombreé en 2007 plus de 5 millions d'immigrés éspntant plus de 8% de la population.
En additionnant a ce chiffre les enfants issus’idaiigration, I'ensemble des minorités
comprendrait alors entre 12 et 14 millions de camsateurs (Tréguer et Segati, 2005). Les
difficultés auxquelles font face les fabriquantles distributeurs, pour la satisfaction des
besoins spécifiques de cette tranche de la popnlagieuvent étre résolues par une offre

adéquate conforme a leur culture.
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Ainsi, les managers pourront trouver, dans notemdit, les éléments permettant de
segmenter les consommateurs en fonction de lewaunid’acculturation. Cette typologie
identifie des segments distincts dont les plus lao@s ne nécessitent pas d'offres spécifiques
différentes du reste de la population. Inversemgoiy cibler les consommateurs les moins
acculturés qui nécessitent des offres particuljéles managers pourront s’aider de cette
recherche pour utiliser par exemple la nostalgiéadrilture d’origine pour promouvoir leurs
produits.

Par ailleurs, notre étude étant menée dans un xtentéel de sous-cultures, cette
recherche offre aux managers une meilleure corarass de la réalité sociale des
consommateurs immigrés. Plutét que de considéreinnigrés d’'une facon globale, les
managers pourront cibler des sous-cultures esettiles €léments culturels spécifiques a ces

sous-cultures, comme la langue, dans leurs campagoeotionnelles.

L'étude de l'achat des produits de la culture djore@ permet aux managers de connaitre
les mécanismes de choix d'un produit étranger plgidun produit local en raison de
maintien de liens culturels avec la culture d’aregi La grande distribution pourra dans ce

contexte améliorer I'approvisionnement de proddéstinés aux minorités ethniques.

Structure de la recherche

Ce travail se propose d’analyser l'influence dedidturation sur le comportement du
consommateur en fonction des sous-cultures. Pquondke aux questions de recherche
exposees précedemment et atteindre les objectrisctierche visés, cette these se décompose

en six chapitres regroupés autour de deux grarat@iep(figure 1).

La premiere partie de cette thése, composée de trois chapitres, sdiscsur les
fondements conceptuels de l'acculturation. Elleevés examiner les principaux travaux
scientifiques qui pourront nous étre utiles pour dampréhension du phénomene
d’acculturation. Elle présente également les ramitf’'une étude qualitative a travers laquelle
nous approfondissons les connaissances théoriquegfimissons les relations entre les

différentes variables étudiées dans cette thése.

21



Le premier chapitrea pour objectif d’explorer la notion d’acculturatioPour ce faire,
nous analysons tout d’abord la notion de culturedéfinissons les principaux éléments
composant la culture nous permettant de compasecuitures et les sous-cultures. Ensuite,
nous nous intéressons au processus d'acculturatioavers I'étude de sa définition, de ses

modeles et de leurs limites.

Le second chapitres’intéresse aux facteurs pouvant influencer I'#ccation du
consommateur. Nous étudions un ensemble de vasiaple nous avons classées en cing
catégories. Nous présentons d’abord I'influencéedbnicité sur le processus d’acculturation.
Ensuite, I'influence sur I'acculturation des vatedsociodémographiques, comme I'age et la
durée de résidence, sera examinée. S’ensuit I'éfledéimpact de variables individuelles
spécifiqgues aux consommateurs sur I'acculturatianprésentation de I'effet des média sur le
processus d’acculturation sera également analisém, nous nous intéressons a l'influence
de certaines variables relatives a la culture diaitcsur le processus d’acculturation du

consommateur.

Le troisieme chapitreconsiste en une étude qualitative menée dans dentextes
culturels différents, a savoir celui de la cultdterigine et celui de la culture d’accueil. Cette
étude reprend les éléments que nous avons retenlastbéorie a travers les deux premiers
chapitres pour les approfondir et apporter une lewgg connaissance du processus

d’acculturation et établir les liens avec d’autrasables étudiées.

La deuxiéme partie de ce document, constituée en trois chapitrescerar la
meéthodologie et les résultats. Elle vise a préseetanodéele de recherche, les difféerents
instruments de mesure construits et enfin présdegerésultats des tests d’hypothéeses. Plus

précisément :

Le quatriemechapitre présente le modele de recherche dans une prengétiers La
deuxieme section est dédiée a la formulation dgsothgses des liens directs entre les
variables centrales de la recherche ainsi queddables modératrices. La troisieme section

présente la démarche empirique globale qui felgdtadu chapitre suivant.

Le cinquieme chapitreest ainsi consacré a la création et la validaties échelles de

mesure que nous utiliserons. Différentes analyse$ senées a ce stade, a savoir: des
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analyses factorielles exploratoires, des analyaesorielles confirmatoires, les analyses de

fiabilité et enfin de validité des mesures.

Enfin, le sixiemechapitre est dédié a la présentation des différents rdsutta notre
recherche. Le modéle de recherche y est testé&@rdréa validation ou inversement le rejet
des hypothéses. Par la suite, nous exposons ur@odyp effectuée sur la base de
'acculturation aupres des consommateurs des dews-cultures étudiées. Une comparaison

des résultats des types d’acculturation obtenus @ndeux sous-cultures sera effectuée.

Dans une conclusion générale, nous discuteronsréksdtats de la recherche, nous
soulignerons les principaux apports, a la fois tigg@s, méthodologiques et managériaux de
cette recherche. Nous identifierons égalemeningsels conceptuelles et méthodologiques de
notre travail, avant de présenter les voies deereble qui s’ouvrent a la suite. La figure 1 ci-

dessous résume notre plan de recherche.
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Figure 1 : Structure de la recherche

Introduction génér

Partie 1 : Les fondements conceptuels de 'accudttion

Chapitre 1 : L’acculturation du consommateur

Chapitre 2 : Les facteurs influencant I'acculturation du consaatenr

Chapitre 3 : L'acculturation du consommateur : une étude qualega
exploratoire aupres d’Algésémmigrés en France

Partie 2 : Méthodologie de la recherche et résudtat

Chapitre 4 : Modele conceptuel, hypothéses et méthodologie de la
recherche

Chapitre 5 : Fiabilité et validité de construit des échellesmiEsure

Chapitre 6 : Résultats de la recherche

Conclusion géneér
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PREMIERE PARTIE

LES FONDEMENTS CONCEPTUELS DE
L’ACCULTURATION
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INTRODUCTION DE LA PREMIERE PARTIE

Cette premiére partie a pour objectif de présdetebases théoriques de notre recherche
et de fournir une revue détaillée de la littératexéstante concernant notre problématique.
L’acculturation étant un processus psycho-soci@henrevue de la littérature inclut d’'une part
les recherches dans les domaines du marketing nepartement du consommateur, mais
également des travaux publiés en psychologie efoeilogie. Nous nous baserons sur les
fondements théoriques et les résultats obtenusirecherches antérieures ainsi que sur une
étude exploratoire que nous avons menée pour pEopms modele conceptuel et des

hypothéses.

Nous débuterons cette partie par un premier aleagédié a une analyse de la littérature
portant sur la culture et le processus d’acculibmat.a culture est un concept complexe dont
les définitions varient en fonction des chercheiltsrs, pour I'étudier, nous présentons les
définitions qui nous semblent les plus importanpegs nous nous centrons sur les éléments
composant la culture qui nous permettront de mieesner ce concept et de faire des
comparaisons entre les cultures et méme les sduwsess Par la suite, le processus

d’acculturation est étudié en détail a traversé&faidion, ses modeéles et ses limites.

Dans le chapitre deux nous nous intéressons acteuis influencant le processus
d’acculturation du consommateur. Nous synthétisbabord I'influence de I'ethnicité sur le
processus d’acculturation en raison de la competit lien entre ces deux variables et du
manque de consensus dans les travaux existanfjefudsula nature de ce lien. Par la suite,
nous avons élaboré une typologie des variableségsidians la littérature ayant un impact sur
le processus d’acculturation. Nous présentons aifigifluence des variables
sociodémographiques, des variables individuellégifigues aux consommateurs, des média
et des variables relatives a la culture d'accueit & processus d'acculturation du

consommateur.

Une étude exploratoire qualitative fait I'objet ttoisieme chapitre. Elle a été effectuée
pour approfondir nos connaissances du processasulfaration et confronter les résultats de

la littérature avec la réalité. Cette étude a étdér dans les deux cultures qui rentrent en
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contact et dont résulte I'acculturation du consomemma a savoir la culture d’origine et la

culture d’accueil.
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Chapitre 1

I’acculturation du consommateur

Introduction

Les flux migratoires vers les pays déeveloppés esiregt depuis quelques décennies une
forte augmentation. Les individus quittent leur toré d’origine pour diverses raisons

principalement économiques et politiques pour nejé une nouvelle culture d’accueil.

Avant de partir, le consommateur choisit parfoielques objets qu’il a décidé de garder
pour les ramener avec lui dans sa nouvelle cul@ependant, ces objets ne sont pas les seuls
a faire le voyage, d’autres composantes intangibéesa culture d’origine I'accompagnent
aussi. L’éducation qu’on lui a donnée, des valeursn lui a transmises, des traditions qu’on
lui a demandé de perpétuer, etc. voyagent aussi laueCette culture d’origine est le plus
souvent différente de celle d’accueil, alors guiemma-t-il a ce consommateur quand ces deux
cultures se rencontrent ? Plus précisément, ceonunateur va-t-il garder sa culture
d’origine ou bien va-t-il s’adapter a sa culturaatueil ? La rencontre de ces deux cultures et

les changements qui en découlent sont connus dditt&tature sous le terme acculturation.

Ce chapitre présente une revue de la littératur@rdtnomene d’acculturation. Dans la
premiére section, nous définissons brievement laureuet présentons les éléments qui la
composent et qui peuvent changer lorsque la peesohange de culture. Dans la deuxiéme
section, nous présentons le processus d’'accultardti travers sa définition, ses modeles
théoriques ainsi que leurs limites. Enfin, noudwidns ce chapitre par une conclusion qui

synthétisera les principaux points étudiés et dgynort pour notre recherche.

1. La culture, élément fondamental de I'acculturatbn

L’étude du processus d’acculturation (la rencod@s cultures et les changements qui en
découlent) nécessite la clarification du conceptlture » car la culture se modifie lorsque
l'individu rencontre d’autres cultures que cellesd origine. Comme la culture influence le

comportement du consommateur (Dubois, 1987 ; Liugriet Dibb, 2003), les changements
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de culture peuvent modifier aussi le comportementcdnsommation de I'individu. Cette

section est consacrée a I'examen de la définiteoladulture et de ses composantes.
1.1. La culture : un concept complexe

La notion de culture est trés complexe et ambigoe ¢h difficulté de la définir. Le
nombre de définitions qui lui sont attribuées neseed’augmenter. Kroeber et Kluckhohn

(1952) ont recueilli, analysé et comparé 164 ddins pour finalement rajouter une £6%

D’aprés Taylor (1913), «la culture est un ensemblEmplexe qui inclut les
connaissances, les croyances, l'art, la loi, laalegrla coutume et toute autres capacités et
habitudes acquises par 'lhomme en tant que membne dociété ». Selon Solomon (2005),
la culture inclut a la fois des idées abstraitespme des valeurs et une éthique, et des objets
et services mateériels tels que les voitures, Itebent, la nourriture, I'art et le sport qui sont
produits ou appréciés dans une société. Autremigntume culture est 'accumulation des
significations, rituels, normes et traditions conmasl aux membres d’'une organisation ou

d’'une société.

Pour notre part, la culture est une combinaisonededeux définitions. La culture définit
une catégorie de personnes qui ont des normesirsala traditions partagées et qui utilisent
des éléments et des symboles de consommationgoeprésenter. Nous pouvons reconnaitre
ainsi la culture d’'une personne a travers sa laegsa facon de consommer comme celle de
s’habiller par exemple. La culture est acquise, mmge, transmissible d’une génération a
'autre et évolutive. Comme le souligne Gutmann9@?9 la culture n’est limitée ni a travers
le temps, ni a travers I'espace. On ne peut pakeculture « américaine » ou « francgaise »
comme on parle d'un groupe homogene, clairementtiftble et distinguable d’'un autre
groupe. Alors, pour bien analyser ce concept coxepb premier abord, il est préférable
d’étudier ses composantes plutdt que de se contatde le définir. En effet, un
approfondissement de ses composantes nous permaede cerner la culture, d’étudier son

évolution et de la comparer a une autre.
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1.2. Les composantes de la culture

Bien que les chercheurs en sciences de gestiorasntosouvent sur les travaux de
Hofstede, nous avons fait le choix de ne pas etilses cing dimensions (1991, 2001) dans
notre recherche. Hofstede utilise pour son étude dimnées quantitatives issues d’une
enquéte faite au sein d'IBM et ses filiales a trade monde. L'approche de ce chercheur
constitue un cadre général qui souligne les fassplus apparents de la diversité culturelle
dans le monde de I'entreprise. Il se base sur enle £ntreprise ameéricaine et un seul type de
travailleurs lié au domaine de l'informatique, a@ ge peut étre représentatif de toutes les
cultures (Oyserman et al., 2002). De plus, les dsimns qu’il a fait ressortir de son travall
sont attribuées a des nations (des pays) et nomsacdltures et des sous-cultures non
délimitées par des frontieres géographiques. Pesiraisons, l'utilisation des dimensions de

Hofstede pour étudier I'acculturation du consommasemble inadéquate.

Nous avons également écarté les travaux d’Ingléh880) car ils n’étaient pas adaptés a
notre recherche. En effet, Inglehart s’est int@&es$étude des changements des valeurs des
sociétés avancées (développées). Plus particulsstent a rassemblé des données sur une
période de 18 ans pour montrer que le matérialiséuit la place a un post-matérialisme
caractérisé par une plus grande importance octr@esentiment d’appartenance, a
'expérience individuelle et a la qualité de la.v&ette approche ne correspond pas a notre
recherche car nous nous intéressons a un phénaeeaeangement culturel d’'une société
vers une autre et non au sein d'une méme sociétéaileurs, notre étude porte sur des
individus qui immigrent d’'une culture généralemestdus-développée vers une culture
développée ce qui rend les différentes valeurstiiitsas par Inglehart inadéquates. Enfin, les
travaux d’Inglehart sont relativement anciens, d@snées ont été collectées entre 1970 et

1988, et avec les évolutions des technologies Beaeironnement, les cultures ont changé.

L’étude du phénomene d’acculturation nécessite ppraiondissement des variables
culturelles qui régissent la vie du consommateuqaotidien. Se basant sur les différents
eléments de la culture soulignés dans les défirstisuscitées, nous avons opté pour une
comparaison des changements culturels dus a ltacatibn a travers les changements
d’éléments composant la culture. Ces derniers dentcaractéristiques qui manifestent le
style de vie d’'un groupe d’individus (Czinkota airfRainen, 2006). Il s’agit alors des valeurs,

normes, croyances et traditions.
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Il est difficile de définir tous les aspects d'upalture, surtout les aspects abstraits
(invisibles). Ces difficultés s’accentuent parvesiations au sein d’'une méme culture comme
les variations des classes sociales (Matsumoto6)2@8lors, pour étudier au mieux une
culture, voire méme une sous-culture, il est pedfier d’opter pour une approche se basant sur

les éléments qui la composent. Parmi ces dermets citons :

1. La langue : elle est multidimensionnelle car nonlesment elle englobe les mots dont on
se sert pour parler mais aussi les gestes quiwéhicun message précis comme celui de
se serrer la main droite pour saluer dans certaiokares. Les nations ont adopté une
langue officielle pour représenter leur pays maiisnjest pas pour autant la seule langue
pratiquée. Ainsi, on retrouve en Algérie, en pladallangue arabe officielle, le kabyle, le
chawi, le tergui, etc. qui sont des dialectes d&ride la langue « berbére ». En France
aussi, d'autres dialectes sont utilisés comme Isecet le breton. Cet élément est le
premier utilisé pour distinguer une culture d’'ungre. La langue joue par ailleurs un rle
important dans les actions marketing a mettre aneppour les populations immigrées.
Aux USA, des publicités sont produites en espagoir mieux cibler la population de
culture hispanique. En France, Western Union additiser une publicité en dialecte
marocain sur la radio BeurFm pour convaincre laroomauté marocaine immigrée en

France d'utiliser ses canaux pour le transfertggat vers le Maroc.

2. Lareligion : la culture, dans laquelle le consortenaest immergé, le conditionne par le
biais de la famille, des média, du system éduedatife la religion (Douglas et Isherwood,
1979 ; McCracken, 1986). La religion a un impagn#icatif sur la vie quotidienne des
individus dans certaines cultures. En effet, lesoommateur peut consommer ou pas un
produit en tenant compte des regles religieuseseside cas pour les cultures juives et

musulmanes qui traditionnellement s’'opposent afsommation de porc.

3. Les valeurs: les valeurs sont des normes ou desrmres partagées par un groupe.
Chaque culture posséde un ensemble de valeurdegtrahsmet a ses membres (Pollay,
1983). Par exemple, certaines cultures comme l#gres asiatiques sont connues par
importance accordée aux relations sociales. Dé&mitsont plus caractérisées par

I'individualisme comme les cultures occidentales.
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4. Les coutumes et les maeurs: certaines normes ddtlaecsont explicitement formulées,
mais nombre d’entre elles sont plus subtiles. Paatie derniére catégorie, nous pouvons
distinguer les coutumes et les maeurs. Le dictioariag Robert (2010) définit la coutume
comme la maniére a laquelle la plupart se confotrdans un groupe social. Les moeurs
sont des habitudes de vie, des coutumes a fortesotaiion morale qui impliquent
souvent un tabou ou un comportement interdit ted ¢inceste. Ces deux éléments
interviennent dans le comportement du consommagewbligent dans certains cas les
entreprises a s’adapter aux coutumes et meeursuttases dans lesquelles elles opérent.
En dépit du succes de McDonald et de Coca-Colaers le monde, de nombreuses
cultures ont su préserver leurs coutumes tout eepsant des adaptations. L’Arabie
Saoudite, pays trés conservateur en est un exelnpleestaurant rapide y est présent,
mais avec une séparation des sexes. Quant a Céean@agré son succes, cette firme
continue a faire des efforts pour satisfaire ldtices locales. Elle a ainsi crée une boisson
au guarana au Brésil sous la marque « Kuat» carcdmsommateurs brésiliens sont
friands de cette plante. Les mythes, les croyaetks |égendes font également parties de
cet élément. lls peuvent paraitre comme de simpiesils mais avec de grandes
conséguences manageriales. Il en est ainsi au Japdnest déconseillé de faire de la
promotion des barres de chocolat avec des cacahp@te les adolescents car selon leurs

croyances cela cause des saignements de nez (@zetkRonkainen, 2006).

5. Les éléments matériels : ils sont le résultat déetdnologie, et symbolisent I'activité
économique du pays. lls peuvent étre représentédepainfrastructures économiques
(transport, énergie, communication), sociales §latés le systeme éducatif) et financiéres
(banques). Les éléments matériels sont trés distdione culture a 'autre. Si a Paris, les
consommateurs utilisent souvent le métro pour péadér, ce moyen sera une découverte

pour un immigré provenant d’Alger ou de Rabat.

6. L’'esthétique : chaque culture a des godts expraniavers l'art, les couleurs, les formes,
la musique, etc. Le noir représente le deuil au@Sen Europe, au Japon c’est le blanc
qui endosse ce rble. Cet élément change non senlethan pays a l'autre, mais aussi
d’'une sous-culture ethnique a l'autre. En FranaeCdrse et la Bretagne ont leur propre

style musical qui les distingue des autres sousHad francaises.
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7. L’éducation : qu’elle soit formelle ou informelld, est évident que I'éducation joue un
réle important dans la transmission et le partagdadculture. C’est a I'école que I'on
apprend a lire et a écrire notre langue, et c’'essieen elle que I'on découvre I'histoire de
notre pays et celle du monde. L'école éduque ldsviolus mais les messages qu’elle
transmet different d’une culture a l'autre. En Femnes enfants apprennent a I'école qu'il
faut respecter la nature et adoptent des modemsommation pour la préserver. lls
apprennent ainsi a trier les déchets et éviteragpijage. Ces messages ne sont pas

transmis dans d’autres cultures ou les poubelldsva’existent pas.

8. Les institutions sociales : la souche de ces ingtits est la famille qui difféere dans sa
composition d’'une culture a l'autre. En effet, etleglobe dans les cultures occidentales
les parents et les enfants mais s’élargit dansuésires orientales aux grands-parents,
oncles et tantes. Cette différence de compositaniliale se traduit par une différence de
mode de consommation. En raison de la différenseadles attribués a chaque membre de
la famille, les décisions d’achat de produits netqmas prises de la méme fagon. Dans
certaines cultures c’est 'homme qui décide du xhidé la voiture, dans d’autres la

décision revient au couple.

Nous pensons qu’utiliser les éléments de la cukgtédien adapté a notre travail. En effet,
ces éléments nous permettent d’étudier la cultureamhsommateur d’'une facon plus précise
et plus adaptée a la consommation. Ces éléemerntyaables a la fois pour les cultures et les

sous-cultures et permettent d’établir des compainais

Cette section a présenté d’'une maniere bréve tareulCette notion est importante dans
'étude et la compréhension du processus d’ac@itlam car ce dernier est le résultat de
rencontre de cultures. Pour comparer les cultlesschercheurs se basent généralement sur
les travaux d’Hofstede ou encore d’Inglehart queisnavons écartés en raison de leur
inadaptation a notre recherche. Nous avons cheigprivilégier d’étudier la culture en se
basant sur les éléments qui la composent. En dffeipus est apparu bien plus adéquat
d'utiliser cette méthode qui est a la fois plusadiéte, et plus proche des cultures et des sous-
cultures de consommation que ne le sont les aotétsodes. Elle nous permet par exemple,
de connaitre quelle langue le consommateur utdiges acculturation, ce qui permet de

mettre en place les actions marketing adéquatesi@aibler.
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2. Le processus d’acculturation

De nos jours, plusieurs sociétés sont devenuesicuitdtrelles et les individus qui y
vivent ont des références culturelles multiplest Bgemple, aux USA, dans les écoles
publigues de Chicago, on a recensé plus de 20Qudanparlées (Bracken et McCallum,
2001).

Lorsqu’un individu se retrouve face a une ou plusiecultures différentes de sa culture
d’origine, cette rencontre provoque des changemasns sa culture d’origine plus connus
sous le terme «acculturation ». Cette sectioneptésle phénoméne d’acculturation en
général et celui du consommateur en particulisrmedeles théoriques ayant servi a I'étudier

ainsi que leurs limites.

2.1. L'acculturation

Le concept d’acculturation a été longtemps le eedintérét de plusieurs chercheurs. Les
premiéres références faites a cette notion d’as@tlbn datent de milliers d’années avec les
premieres écritures comme les codes Babyloniertdagemourabi qui ont tenté de stabiliser
les pratiques culturelles et de réduire les chamgésndus aux rencontres de cultures. Quatre
siecles avant. J.-C., les écrits de Platon invaniajue les étres humains ont tendance a
imiter les comportements étrangers et a appréervbyages, ces deux éléments réunis
introduisant de nouvelles pratiques culturellesatd? trouvait que ces facteurs étaient
déstabilisants pour la société athénienne etiEagmisé la limitation des voyages avant I'age
de 40 ans (Rudmin, 2003, 2009).

La définition de I'acculturation la plus populait, qui est considérée comme classique,
vient du courant culturaliste de I'anthropologienetamment des travaux de Redfield, Linton
et Herskovits (1936) qui définissent l'acculturatmbmme « I'ensemble des phénoménes qui
résultent d’'un contact direct continu entre lesuges d’individus de cultures différentes avec
des changements subséquents dans les culturesategydes deux groupes impliqués ». Les
changements pris en considération sont donc aégibwdes « influences culturelles externes »

et non a des dynamiques « internes » a une culameée.
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Dans cette perspective, l'acculturation apparafimee un processus se réalisant dans un
groupe. Cependant, a partir des années cinquanternhe a été aussi employé pour signifier
des changements psychologiques individuels audseigroupes en situation d'acculturation.
Dans ce cadre, nous retrouvons les travaux posgiantes attitudes, les conduites et les
stratégies individuelles ainsi que les tensionsapsychiques relatives a l'acculturation
(Berry, 1989). Berry (1997) définit I'acculturatiamomme un processus général de contacts
interculturels et leurs résultats. L'acculturatest I'apprentissage de I'individu d’'une seconde
culture (Rudmin, 2009). Les sociologues américaimtsmodélisé le processus d’acculturation
en termes de contact direct des immigrés avecdesopnes et les institutions de la société

d’accueil. Plus le contact est intense plus I'aitoation s’accroit (O’guinn et al., 1986).

Certaines études ont confondu I'acculturation diassimilation. Dans cette perspective,
on trouve que « |'assimilation est le processustdifpénétration et de fusion a travers lequel
les individus et les groupes acquiérent des sotsjelsientiments et attitudes d’autres
personnes ou groupes, et en partageant leurs erpési et histoire, ils s'incorporent avec eux
dans une vie culturelle commune » (Park et Bur{fe821) citée dans Gordon, 1964). Comme
le souligne Gordon (1964), la définition de I'adowhtion a été souvent comprise comme
étant celle de I'assimilation, car a I'époque ornfaisait pas la distinction entre acculturation
et assimilation. Les sociologues utilisaient lerter« assimilation» et les anthropologues celui

d’« acculturation ».

La définition de I'acculturation fait implicitememéférence au contact entre les cultures.
Cependant, dans la réalité, les contacts ne sepfmentre deux cultures de maniére égale,
mais nous trouvons bien un groupe dominant et anpg non-dominant. Dans le contexte de
limmigration, étant donné le nombre d’individusesc groupes sont appelés : le groupe
minoritaire (dominé) et le groupe majoritaire (doant) faisant référence respectivement aux

immigrés et aux locaux.

Dans le cadre de notre travail, nous considéroasclilturation comme ['adoption
partielle ou totale par l'individu des élémentstorels de la culture d’accueil aux dépens de
ceux de la culture d'origine. L'acculturation pesg vérifier par I'étude de modification
d’éléments de la culture telle que la langue etvisurs avant et aprés une rencontre de

cultures.
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L’analyse de la littérature que nous avons effectugus a révélé que les changements de
culture d’origine ont été généralement étudiés areau externe. Les études se sont
contentées des aspects apparents des comportesamsts’intéresser aux éléments sous-
jacents tels que les valeurs. Les aspects visibtesme le changement de langue et de style
vestimentaire, ont été nommeés « symboles », ditietes les analysant ont été classées parmi
les études de l'acculturation comportementale. Désuchercheurs ont approfondi I'analyse
de l'acculturation en s’intéressant au changementadeurs chez I'individu. Ces études font
références, dans ce cas, a l'acculturation psygimle ou encore attitudinale (Berry, 1997 ;
Berry et al., 1987 ; Birman, 1994 ; Olmedo, 1979Tebpp et al., 1999). L’'acculturation
comportementale concerne l'apprentissage et I'adloptles comportements directement
observables de la culture d’accueil. L'accultunatfusychologique, quant a elle, est définie
comme le degré d'accord avec les normes, valedénlagies, croyances et attitudes de
l'autre culture (Berry, 1989, 1997).

Pour mesurer I'acculturation au niveau comportealemés chercheurs ont utilisé des
éléments culturels comme la préférence enversniguls les vétements, la nourriture, la
musique, etc. Les études qui ont tenté d’expldearculturation sur le plan des valeurs et
croyances culturelles ont utilisé des variablescpslpgiques pour analyser ce phénomeéne.
McCrae et al. (1998) ont mesuré I'acculturation omrle changement dans la franchise et la
gaieté. Neto (1995) a utilisé la satisfaction deiéaen général et la satisfaction de la vie reliée
a la religion pour cerner le changement des valetiides attitudes des immigrés. Marino,
Stuart et Mina (2000) ainsi que Ramos-Sanchez (260tlutilisé le changement des valeurs
familiales, la perception du role de I'homme et e femme comme indicateurs

d’acculturation.

2.2. Les domaines d’étude de 'acculturation

La premiére utilisation du terme acculturation remecaux années 1880, dans le premier
rapport annuel du bureau américain de I'ethnogmpbians ce rapport sont décrits les
changements culturels auxquels font face les natifgricains (Indiens) a la suite de
'expansion des Européens dans le nord d’Amérigasvell (auquel est attribuée l'invention
du terme) a défini l'acculturation comme le changampsychologique provoqué par

I'imitation interculturelle ¢ross-cultural imitatioh (Rudmin, 2003).
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A l'origine, I'acculturation est un domaine de reothe des anthropologues. Toutefois,
'intérét porté aux études interculturelles a emagé la propagation des recherches dans
d’autres domaines au courant des dernieres décemiresi, nous retrouvons plusieurs études
en marketing, psychologie, sociologie, économienagament et médecine. Rudmin (2003) a
fait une recherche bibliographique sur les étudescdlturation toutes disciplines confondues
en utilisant la base PsycINFO et les résumés didearpubliés. Celles-ci sont synthétisées

dans le tableau suivant :

Tableau 1-1: La synthése du nombre d’articles quiraitent 'acculturation dans la base
PsycINFO selon Rudmin (2003)

Année Nom_bre de titres d’a_rticles Ngmbre de résumés
traitant I'acculturation présents dans la base

1900-1930 0 0
1931-1940 17 5
1941-1950 60 25
1951-1960 97 49
1961-1970 111 69
1971-1980 248 153
1981-1990 572 700
1991-2000 1571 1376

Ce tableau montre clairement que les recherchesawmgpinenté exponentiellement ces
deux dernieres décennies. Rien gqu’en psychologgeatticles ont triplé. lls ont doublé dans
les autres disciplines. Ceci ne fait que confirfierportance de I'étude de ce phénomene

dans notre ére caractérisée par de forts mouverdengspulations.

En psychologie, I'acculturation a été étudiée paxpliquer le stress des immigrés appelé
le « stress acculturatif » (Berry et Annis, 198lam et Berry, 1995). En médecine, certaines
recherches ont associé I'acculturation a la consatiom d’alcool et de drogue (Cherpitel et
al., 2002 et Markides et al., 1990), d’autres drérché a mettre en évidence la relation entre
I'acculturation et la connaissance du sida (Van€isal., 1993), les comportement de santé
comme la nutrition et I'obésité (Unger et al., 2p@4 méme la santé mentale (Mui et Kang,
2006). Enfin, en économie, on a étudié I'assinolatgconomique, par exemple I'assimilation
des salaires et des revenus annuels des immigeasxades locaux (Mason, 2004 ; Schaafsma

et Sweetman, 2001).
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En dépit des nombreux travaux qui existent surclitaration dans différents domaines
scientifiques, seules quelques études traitent 'decdlturation du consommateur en
marketing. Celles-ci portent sur la prise de déaigDato-on, 2000 et Quester et al., 2001), la
sensibilité aux prix (Suri et Manchanda, 2001)pé&aception de la publicité (Khairullah et
Khairullah, 1999b et Ueltschy et Krampf, 1997), lributs des produits (Khairullah et
Khairullah, 1999b et Ueltschy et Krampf, 1997) nkgociation des prix (Nyer et Gopinath,
2001) et le temps passé dans les loisirs préf&@as €t Williams, 1993 et Manrai et Manrai,
1995). Les chercheurs en marketing ont abordé eémdhuniquement dans le contexte de
limmigration, c'est-a-dire dans le cadre d’'un @d&elment du pays d’origine vers un autre
porteur d'une nouvelle culture, et non dans le eatlune rencontre de deux cultures due a

une exposition aux média.

2.3. Les trois modéles théoriques de I'acculturatio

Trois types de modeles ont été proposés dangdeatiire pour étudier ce phénomene. Le
premier est le modele unidirectionnel qui stipulemme son nom [lindique que
'acculturation a une seule et unique direction. dexzond est le modele multidirectionnel
réduit dans la majorité des recherches au modée@ebiionnel. Plus récemment, les
chercheurs ont développé le modéle post-assimilaiite. Nous présentons dans ce qui suit

une description détaillée de ces trois modeles.

2.3.1. Les modeles unidirectionnels

Le plus connu des modeéles unidirectionnels esi delizordon (1964). Dans ce modéle,
les individus peuvent varier dans la vitesse d’Hocation, mais le résultat est toujours le
méme, a savoir l'adaptation a la culture d'accu€le courant de recherche appelé
assimilationniste, suppose que les individus dindgétrangere s’adapteront a la culture
d’accueil et abandonneront progressivement leutuild’origine (Wallendorf et Reilly
1983a; LaFramboise et al.,, 1993). La version dmssiet traditionnelle des modeéles
unidirectionnels est apparue au début du siéclamieteravec les études des immigrés
européens vers les USA (Gordon, 1964; Warner deSt845). L'acculturation a été définie
dans ce contexte comme le processus qui permedvamid plus ressemblant a un Américain
(more American-like Les hypotheses de base stipulent que I'indivgdu immigre d’une

culture A vers une culture B, va se déplacer sucamtinuum de valeurs culturelles et de
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pratiques, sortant de la culture A et se dirigeasrs la culture B. Ces modeles sont dits
unilinéaires parce qu’ils décrivent uniqguement lhage d’assimilation du processus
d’acculturation. La figure 1-1 présente le modai@inectionnel dans sa forme la plus simple.

Il s’agit d’une seule ligne qui relie la cultureda culture B.

Figure 1-1 : Le traditionnel modéle unidirectionnal’acculturation

Culture
d’accueil
B

Culture
D’origine
A

A 4

Le continuum de l'acculturation

D’aprés Gordon (1964), qui est I'un des ferventfendgeurs du modele unidirectionnel,
I'acculturation envers la culture d’accueil est @opagnée de « disparition des groupes
ethniqgues comme entité séparée et I'évaporatiorsedevaleurs distinctives » (p 81). En
d’autres termes, le changement est possible unigoiedans une seule direction, de la culture

A vers la culture B.

Le modele unidirectionnel traditionnel est basé wurcontinuum qui va de I'exclusivité
de la culture d'origine a l'exclusivité de la cukud’accueil. Ses deux limites sont tres
distinctes. Au point A, I'individu n’est pas fameli avec la culture étrangere, et au point B il y
est compléetement assimilé. Les chercheurs considéeemodéle comme bipolaire, et comme
le souligne Trimble (2003) : « les psychologuesd&m généralement a isoler I'orientation
culturelle d’'un individu sur un continuum linéaiogolaire...I'individu se place quelque part

entre le péle traditionnel et la position entiératrecculturé ».

L’acculturation est considérée selon cette appracmeme un processus d’absorption des
normes et des valeurs culturelles de la sociétécd&ll, ainsi qu'une adoption de ses
pratiques tout en abandonnant les valeurs et legpadements de la culture d’origine. Le
temps est le principal agent d’acculturation, das gimmigré passe du temps dans la société
d’accueil, plus il s’assimile a ses normes et vaeai pour cette raison, sa relation avec sa

culture d’origine s’affaiblit. Au point B de la fige 1, I'individu est completement acculture,
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il est parfaitement assimilé a la culture d’accwtila perdu tout signe d’identification a la

culture d'origine.

Sur le plan empirique, deux approches permettadewtifier la position d’'un individu
dans ce continuum. La premiere approche, appelgiévay mesure le degré de similarité des
valeurs et pratiques de I'immigré avec celle duspdgccueil. Pour ce faire, il suffit de poser
la question « quelle est la similarité entre latuoel de I'immigré et celle des individus du
pays d’accueil ? ». A l'opposé, l'approche négativaite la déviation de la culture de
immigré de celle de son pays d'origine. L’integation dans ce contexte consiste a

demander « a quel point I'immigré se réfere-t-g@m a la culture de son pays d’origine ? ».

Les niveaux d’acculturation de ce modele ne sorst gairement précisés. Plusieurs
chercheurs ont considéré I'acculturation commepag® de I'appartenance ethnique. Dans
cette perspective, les immigrés sont soit liésua delture d’origine, soit ils sont acculturés et
aucune position n'a été accordée aux immigrés teargi entre ces deux péles. Certains
auteurs ont occasionnellement critiqué ce poinvwke en disant qu’il était inadéquat et ont
ajouté une troisieme catégorie dite « biculturell®Chang, 1972 cité dans O’guinn, Lee et
Faber, 1986).

Triandis et al. (1986) ont amélioré le modéle weictionnel en supprimant la restriction
de la longueur du continuum d’acculturation et ksemé au-dela des extrémes A et B. D’apres
ces auteurs, l'acculturation du point A au poinp@&ut se produire via trois voies distinctes
(figure 1-2) :

1. L’adaptation : plus les individus de la culture Aspent du temps dans la
culture B, plus leurs réactions sont proches desékes individus de la culture
d’accueil.

2. L’exagération : c’est le cas quand les individudadeulture A « sur-adoptent »
la culture B, et ont des réactions plus extrémes aplles des individus de la

culture B.

3. L’affirmation ethnique : lors de I'apprentissage ldeculture B, les immigrés

n‘apprécient pas cette nouvelle culture, et sermefat fortement sur leur
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culture d’origine. Les immigrés de cette catégsredirigent a I'opposé de la

culture B, et ont des réactions plus extrémes gllescdes individus de leur
culture d'origine.

Figure 1-2 : Le modele unidirectionnel amélioré

Adaptatiot

Culture Culture
A

B
4—‘ Affirmation ’)\—& \/I
-

Les partisans du modéle unidirectionnel considémessi que I'assimilation des individus

Exagératio ’—»

passe par des étapes comme le montre la figurdl 5'agit de I'assimilation : linguistique,

economique, sociale et enfin civique

Figure 1-3 : Les étapes d'acculturation selon le oede unidirectionnel

v

Civique
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»
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Source : Flannery et al (2001).

Gordon (1964) a lui aussi modifié le modele unicti@nnel, en indiquant que les
immigrés peuvent étre acculturés a différentes edtapSelon Ilui, les changements

d’acculturation se produisent en sept étapes quim@sentées dans le tableau suivant :
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Tableau 1-2 : Les étapes du processus d’acculturati selon Gordon (1964)

Etape d’acculturation

Sous processus ou condition SRR
(vers I'assimilation)

Changement des modes culturels en faveur de celax de
culture d’accueil :

a. Les modes culturels intrinseques, tels que laio#ligt| Assimilation culturelle
les valeurs culturelles, les préférences musicae$ou comportementale
littéraires, les modes de réactions.

b. Les modes culturels externes: les préférences
d’habillement, les maniéres, les émotions, etc.

S’introduire en grande échelle dans les cliquescligbs et les
institutions de la société d’accueil.

Les intermariages a grande échelle. Assimilationtaia
Développement du sentiment d’appartenir au peuplad
société d’'accueilsense of peoplehopd

Les habitants du pays d’accueil commencent a aeckpt
population immigrée et cette derniére ne subiradgas

Assimilation structurelle

Assimilation identitaire

Assimilation des
attitudes réceptionnistes

préjudice.

Les habitants du pays d’accueil vont accepter les Assimilation des
comportements de la population immigrée, ce quedsi comportements

discrimination. réceptionnistes

Absence de conflit de valeur et de pouvoir. L'assimilation civique

Ce travail de Gordon (1964) n’a jamais fait I'objaine étude empirique. De ce fait, nous
n'avons pas de précision sur la relation qui pedster entre ces différentes étapes et le

changement d’acculturation.

Comme nous l'avons présenté auparavant, le modsidirectionnel se base sur
I'hypothése d’'un continuum temporel de l'accultioat dont les points d’ancrage sont la
culture d’origine et la culture d’accueil. Les indius selon les premiéres versions de ce
modéle, abandonnent les attitudes, valeurs et cdermpents de leur culture d’origine, pour
adopter ceux de la nouvelle culture. Lors des @eesidécennies, le modéle unidirectionnel a
fait I'objet de plusieurs critiques. En effet, lesmigrés ont d’autres options que de s’adapter
totalement a la culture d’accueil. lls peuvent déwper une identité biculturelle ou bien
s’attacher a leur culture d'origine sans trop stemoder a celle de la culture d’accueil. En

dépit des tentatives d’amélioration du modele waationnel qui prenaient en compte le
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maintien de la culture d'origine, ce modéle n'a pavisagé la possibilité de maintenir la
culture d’origine et de s’adapter simultanémenéliead’accueil. C’est la raison pour laquelle

les modeles multidirectionnels ont été développés.

2.3.2. Les modeles multidirectionnels

Les recherches des derniéres décennies ont fail appn autre modele d’acculturation
nommeé le modele multidirectionnel. Ce modéle compi@min prend en compte plusieurs
directions d’acculturation (Berry 1980, 1989 ; Ggrdt al., 1995 ; Jun et al., 1993 ; Mendoza,
1989 et Pefnaloza, 1994). En effet, son hypothéskade suggére qu’en plus d’adopter la
culture d’accueil, les membres d’un groupe cultan@ioritaire ont la possibilité de conserver
leur culture d’origine. Ses défenseurs considdeentaintien de la culture d’origine et le désir
de s’adapter a la culture d’accueil comme deuxctibes orthogonales et indépendantes.
Dans ce cadre, I'immigré peut choisir d’adopter goenbinaison des deux cultures, et les
normes et attitudes de I'une peuvent s’acquéridisparaitre indépendamment de l'autre. Les
chercheurs ont proposé plusieurs modéles multiitrawels mais la version la plus simple en
est le modéle bidirectionnel utilisé dans la magodes travaux sur l'acculturation quelle
gu’en soit la discipline. Ryder, Alden et PaulhR8d0) ont testé les modeles unidirectionnels
et bidirectionnels d’acculturation sur plusieurshadillons et ont trouvé que le modéle

bidirectionnel est plus valide et utile a I'opéoatnalisation de I'acculturation.

Berry (1989, 1997) est le premier chercheur & asgatématisé et présenté le modele
bidirectionnel d’'une maniere cohérente. Toutefdig,en est pas le premier concepteur. En
1968, McFee a développé un modele similaire a cdtiBerry. Dans son étude sur
I'acculturation des natifs Américains (les « Pieddrs>), McFee s'est focalisé sur la relation
entre la culture native américaine et la culturgl@isaxonne. Il a utilisé deux échelles : 'une
qui mesure l'orientation des Indiens et l'autreibotation des Anglo-Saxons. Sur la base des
résultats qu’il a obtenus, ce chercheur a montegl'qaculturation ne pouvait étre considérée
comme un continuum. En effet, les scores qu’il eeobs, ont révélé que certains individus
avaient adopté la culture d’accueil d'un c6té etdgdeur culture d’origine de l'autre, ce qui

contredit totalement I'hypothése de base du maoudigidirectionnel.

!Les « Pieds noirs » sont une tribu indienne hablenord du Montana aux USA.
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Ce chercheur a suggéré I'utilisation d’'un modéldritial a la place du modele linéaire.
Selon lui, l'utilisation du modéle linéaire ne dainpas une bonne segmentation de la
population. Certains individus censés étre clasgégoint B du continuum (la position
« totalement acculturé ») n‘ont pu étre identifidans cette catégorie car malgré leur
assimilation a la culture anglo-saxonne, ils restenjours attachés a la culture indienne.
Prenons I'exemple d’'une personne qui a été éleaas lh tradition indienne, qui a déménagé
et rejoint la société anglo-saxonne dans le cadréédole et du travail. Cet individu parle
toujours sa langue natale a la maison et parteipefétes et rituels traditionnels. Dans ce cas,
il ne peut étre classé sur ce continuum car sorpodement rejoint a la fois celui des Anglo-
saxons et des Indiens. Par ailleurs, McFee a mautté score de 75% sur I'échelle orientée
Indien ne veut pas dire qu’on obtiendra 25% swhiédle orientée Anglo-saxon.

McFee a utilisé des scores pour mesurer les mvdadentification des individus avec
chacune des cultures. Ensuite, il a placé les dgus sur un espace bidirectionnel tel que le

montre la figure 1-4.

Figure 1-4 : Le modele bidimensionnel selon McFeE68)
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Source : McFee (1968).

McFee (1968) a montré que le modéle unidirectiommelconvenait pas pour étudier
I'acculturation. Néanmoins, on ignorait quellesigiia les étapes par lesquelles l'individu
passait, en s’acculturant, et quels étaient lesanix d’acculturation obtenus. Oberg (1960)
(cité dans Pefaloza, 1989) a tenté de répondreemigr point en traitant I'acculturation de
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lindividu a travers le temps. Il a distingué plsis niveaux d’acculturation au plan
individuel. Il les a résumés en quatre phases] quiommeées : la lune de miel, le rejet, la

tolérance et I'intégration.

» Dans la premiére phase, les individus sont fasqaésa culture d’accueil. Le contact
culturel est superficiel et il n’existe pratiquerhenconflit ni adaptation a la nouvelle

culture.

* Les attitudes hostiles et agressives caractériaamtuxiéme phase. Dans le rejet, les
individus commencent a réaliser que leur compongmest pas approprié, et de plus
ils ne savent pas comment ils doivent le changanslixe cas, l'individu cherche la
compagnie des individus de son pays d’origine. dr@act culturel et I'adaptation sont

minimes, par contre les conflits avec les nouvell@snes culturelles sont intenses.

» La tolérance est caractérisée par I'acquisitiorceltaines maitrises et connaissances
de la culture étrangere. Le contact culturel etdianatation augmentent, et les

conflits diminuent.

* Enfin, dans la derniére phase, I'adaptation se rgéisé. L’individu a confiance en sa
capacité de réagir dans la nouvelle culture etveaque c’est simplement un nouveau

mode de vie.

Si les phases d'acculturation présentée par Ob&e§0] expliquent les difféerentes
éventualités d’adoption de la culture d’accueil padividu, aucun lien n’a été fait avec le
maintien de la culture d’origine. Berry (1989, 199st venu combler cette lacune en
présentant son modeéle -le plus populaire des medédirectionnels- et a tenté de segmenter
les individus acculturés par leur niveau d’accatian. Selon ce chercheur, quatre modes
d’acculturation sont possibles : I'intégration s&milation, la séparation et la marginalisation.

La figure 1-5 présente la facon dont sont caras#éries modes du modeéle.
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Figure 1-5 : Le modéele bidirectionnel d’acculturain selon Berry (1989, 1997)

Est-ce valorisant de maintenir l'identité

culturelle et la culture du pays d’origine?

Oui Non
_ ] Oui | Intégration Assimilation
Est ce valorisant de développer des
relations avec la société d'accueil Separation
et sa culture? Non | Affirmation Marginalisation

Berry (1989) a identifié quatre modes d'accultunatiassociés a différents niveaux

d’adoption de la culture étrangére. Sa classificesiest basée sur deux besoins :

1. Le besoin d’identification d’un individu ou d’'unaupe a la culture d’origine.

2. Le besoin de se rapprocher de la culture d’accueil.

Les stratégies d’acculturation de Berry sont déiritomme suit :

* Intégration : elle inclut le maintien de I'héritagelturel tout en adoptant les

valeurs culturelles de la société d’accueil.

e Séparation : 'individu acculturé évite les intdrans avec la culture étrangere,

il valorise sa culture identitaire, celle d’origine

« Assimilation : c’est 'abandon de la culture d’ang au profit de I'adoption de
la nouvelle culture. Dans ce cas la culture étrem@st dominante et I'individu

cherche des interactions permanentes avec elle.
» Marginalisation : I'individu acculturé se sent t€j@ar la culture étrangere mais

il n'a aucun désir a maintenir sa culture d’origi@et individu n'a aucune attache

culturelle réelle. Berry considere cette situattomme pathologique.
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Selon Berry (1997), le choix des stratégies d’docation dépend de l'importance
gu'accorde l'individu au maintien de sa culture rdjone et de I'adoption des nouvelles
normes culturelles, a savoir celles de la soci&écdeil. Van de vijver et Phalet (2004)
pensent que dans le cadre de la séparation entigration, les raisons de I'attachement a la

culture d’origine peuvent étre dues a deux causes :

1. Certains pays daccueill ont comme politigue dimratpon une doctrine
assimilationniste. Cette derniere crée un climahde acceptation et non admission
des autres cultures au sein du pays. L’individusdes cas, craignant de perdre sa
culture d'origine, développe un comportement de &dtachement a ses valeurs et
habitudes natales.

2. La création d’'un environnement culturel semblabtzki de la culture d’origine par
certains groupes, amenant l'individu a y grandis'gtadapter et de ce fait, s’éloigner
de la culture d’accueil. Les fortes vagues d'immaigm comme les hispaniques aux
USA, qui ont continué a affluer et a se dévelopmeéant leur propres écoles,

établissements sanitaires, églises, etc. (Chagaldarper, 2007).

Le modéle bidirectionnel propose une segmentat®tadgopulation immigrée en quatre
groupes trés utile en marketing. Ainsi, on saura s individus classés dans le cadre de
I'assimilation auront un comportement similaire dabitants du pays d’accueil. Par exemple,
ils suivront les mémes modes et seront sensibifiaédes mémes publicités. A l'inverse, les
consommateurs faisant partie du mode séparatiattasheront plus a leur culture d’origine.
Afin de les satisfaire et de les fidéliser, lespmssables marketing devront se servir de leur
culture d’origine. Ce type de consommateurs seraegample plus sensible aux marques,

affiches et publicités rédigées dans sa languegihe.

La marginalisation est la stratégie d’acculturatemmoins observée. Néanmoins, elle peut
caractériser la jeunesse issue de I'immigratiorle@e n’est parfois ni reliée a la culture
d’origine des parents ni a celle de la sociétéaliait. Certains enfants d'immigrés se sentent
éloignés de la culture parentale trop traditiorenetlils ne veulent pas établir de relations avec
la culture d'accueil a cause par exemple de laridisgation ou de I'exclusion sociale. Il
existe en Europe, dans des pays comme la Frankallemagne, une jeunesse d'origine

étrangere qui dit souffrir de discrimination. Ennséquence, ces jeunes développent un
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détachement voire une animosité vis-a-vis de l@gbdans laquelle ils se sentent rejetés. Par
ailleurs, ces personnes ne souhaitent pas s’attaclaeculture d’origine de leurs parents qui

peut étre assimilée a un manque de liberté oul'altkcurantisme.

Selon Berry (1989, 1997), ces modes d’acculturgbenvent évoluer au cours du temps
en fonction du développement de chaque individuettet, I'individu se situe généralement
dans le cadre de la séparation lors des premi@rgsdps d’immigration car son lien avec sa
culture d’origine est fort et inversement son l@vec la culture d’accueil est nouveau et
faible. Avec le temps, l'individu acquiert plus dennaissances des normes et valeurs de la
culture d’accueil, il s'y adaptera et probablemiest adoptera ce qui fera évoler son mode

d’acculturation de la séparation vers l'intégratganl’assimilation.

Rudmin (2003) propose le méme type de modeéle que BE989, 1997). Il se différencie
de lui en considérant la culture d’accueil comm#@ominante » et celle d’origine comme
« minoritaire ». L'auteur explique cela par le nomld’immigrés qui sont minoritaires
comparés aux habitants du pays. Ce modele estafgiartir d’'une combinaison de

I'acceptation/rejet de la culture minoritaire/doamte comme le montre la figure 1-6.

Figure 1-6 : Le modéle bidirectionnel d’acculturaih selon Rudmin (2003)

Est ce que vous vous identifiez a la culture

minoritaire ?
M+ M-
Oui Non
D+
| +M/+D -M/+D
Est ce que vous vous identifiez OY!
a la culture dominante? D-
+M/-D
Non -M/-D

D= Dominante ; M= Minoritaire

Certains chercheurs ont donné dautres terminotogieix typologies du modele
bidirectionnel sans pour autant y apporter de gracfthngements. Par exemple, Triandis
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(1997), a critiqué les noms que Berry a donnés @uaire stratégies, lui reprochant un

manque de spécificité et de précision. A la pldqappose les termes suivants :

* Biculturalisme a la place de I'intégration.

e Un multiculturalisme négatif (perte de la premiémelture) pour remplacer

I'assimilation.

e Un multiculturalisme doublement négatif (la peresdleux cultures) au lieu de
marginalisation.

» Changer la séparation par une affirmation ethnifueissance de la premiére

culture).

L’approche bidirectionnelle pour mesurer I'accudiion est tres populaire et a connu plus
de succes que le modeéle unidirectionnel. Plusie@utgurs en ont présenté différentes
versions. Cependant, comme l'ont signalé RudmiAhehadzadeh (2001), il semble y avoir
une déconnexion partielle parfois méme completeedas différents travaux d’acculturation.
lls reprochent aux chercheurs de ne pas se séauitréls études dans la conception du modele
et la mesure de l'acculturation. De ce fait, il yuae confusion entre les terminologies
décrivant la classification bidirectionnelle. Nousetrouvons par exemple les
termes : « stratégies d’adaptation », « modes dlagation », «types d’acculturation »,
« styles », « identités », « situations », etcurpdecrire les quatre différentes options du
modéle bidirectionnel (Berry, 1988, 1992, 1994, 198erry et al., 1989 ; Berry et al., 1992 ;
Coleman et al., 2001 ; Hutnik, 1991 et McFee, 1968)

Certains chercheurs ont développé des modélesnpaésain nombre plus important de
stratégies d’acculturation. Coleman et al. (2001)oposé une nouvelle version du modéle
d’acculturation. lls se sont basés sur un arbrelé@gsion de stratégies d’acculturation. Le
type d’acculturation dépend d’'une série de choie dait l'individu, consciemment ou
inconsciemment, sur ses relations et son assatiaix cultures d'origine et d’accueil.

Comme le montre la figure 1-7, six types d'accutions découlent de ce modéle.
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Figure 1-7 : Le modeéle d’acculturation suivant unrlare de décision selon Coleman
et al. (2001)

Cherchez vous a

Avez-vous l'intention combiner deux Fusion
de garder votre culture : :
d’origine et de vous Oui
associer a une autre er Nor
méme temps? _ Intégration
Est-ce que vous P Oui g
VOUS associez a Non
plus d’'un groupe Alternation
culturel? Ovui
Non Séparation
Oui o
Assimilation
Est-ce que vous Oui

VOUS associez a un
seul groupe
culturel?

Cherchez-vous @lor
devenir

Acculturation

entierement
membre de la
deuxieme culture ?

Comme nous pouvons le constater dans ce schéemagdiele suivant un arbre de décision
dépasse dans sa classification le modéle bidiraatio Sa typologie est plus détaillée mais il
n'a été testé que sur des adolescents. Par ajlikappellation des types d’acculturation est
plutét confuse car les auteurs donnent le méme «aoctulturation » a la fois a un type et au

processus en lui-méme.

Bourhis et al. (1997) considérent que I'accultunatest un processus bidirectionnel. lls
développent un modele qu’ils appellent le ModelAcdulturation Interactif (MAI) dont
I'objectif est de mieux rendre compte des relatiensge la société d’accueil et les immigrés
dans des contextes multiculturels et multiethniqu2ans ce modele, sont intégrées les
orientations d’acculturation adoptées par les inmésgnais aussi par les groupes d’accueil

vis-a-vis de cette population étrangeére.
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Comme le modéle unidirectionnel, le modele muléditonnel considere que
I'acculturation implique plusieurs facteurs dons l&acteurs linguistiques, économiques, et
sociaux. Cependant, le modele multidirectionnelenqtie les orientations de la culture
d’origine et de celle de la culture d’accueil doivétre mesurées indépendamment (Berry et
al., 1989 et Cuellar et al., 1995). Si dans le nedaidirectionnel on demandait par exemple
a lindividu s'il parlait plutét la langue d’origm ou celle d’accueil, dans le modele
bidirectionnel, deux items traiteront l'utilisatiathe la langue. On lui demandera ainsi sa
fréequence d'utilisation de la langue d’accueil dansitem et sa fréquence d'utilisation de la
langue d’origine dans un autre. Le but étant quegok facteur du modele puisse refléter le

maintien de la culture d’origine et I'adaptatiofa&ulture d’accueil.

2.3.3. Les modeles post-assimilationnistes de Kditoation

Une récente lignée de travaux (Askegaard, Arnoukjeldgaard, 2005 ; Bouchet, 1995 ;
Oswald, 1999 ; Pefialoza, 1994 et Ustiiner et HOB7R considére que I'acculturation est
plutét situationnelle. Ces recherches font partiecdurant appel€onsumer Culture theory
(CCT) qui regroupe une pluralité d’approches tlopees afin d’étudier la complexité
culturelle (Arnould et Thompsor2005). Sur la base d’études qualitatives, lesatiears ont
montré que le consommateur choisit son mode d’agation en fonction du contexte dans
lequel il se trouve. Ce courant de recherche déierdractére identitaire de I'ethnicité et met
en avant son aspect non figé. L'individu oscilldrensa culture d’origine et sa culture
d’accueil. En fonction du contexte dans lequeldltsouve, le consommateur choisit une
identité ethnique et consomme en conséquence deckaix », ce qui engendre des modes

d’acculturation qui peuvent étre différents, poneunéme personne, selon les situations.

Ces chercheurs préférent parler de positions i@ plutdét que de type d’acculturation
et mettent en doute la segmentation de Berry (Aeskely Arnould et Kjeldgaard, 2005).
D’aprés Oswald (1999), les consommateurs échangemultures. Pour cela ils utilisent les
produits pour se déplacer d’'une identité culturéllane autre, comme s’ils négociaient les
relations entre la culture d’origine et celle daeit. Cela est di au caractére dynamique et
changeant de la personne, a l'identité sociale BEténtification culturelle & une culture
globale de consommation. Les consommateurs emmpitutgs éléments culturels d’autres

groupes pour former une identité a un moment doneitant en échec tout ciblage fondé sur
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des caractéristiques sociodémographiques ou esaotaisage de certains types de produits.
Oswald (1999) souligne par ailleurs le réle de asommation dans la construction
identitaire et I'instabilité de cette constructidre contexte « mouvant » est important et doit
étre pris en compte dans I'étude du mouvementidentité ethnique entre plusieurs mondes
(ou cultures) a la fois. Cette chercheuse parléeégant« d’échanges entre culturesculture
swapping, au cours desquels le consommateur utilise dedugs de consommation pour
passer d’une identité culturelle a une autre. ttgainsi « son identité culturelle d’origine un
peu comme un habit qu’il peut acheter, vendrey j@teéchanger en fonction du contexte de

consommation » (Oswald, 1999).

Pefaloza (1994) a quant a elle, identifié quatqeesyd’acculturation (figure 1-8),
semblables a ceux de Berry (1989) dans leur d&imitCependant, le passage entre ces
types d’acculturation est fluide en fonction de sliduation dans laquelle se trouve le

consommateur.
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Figure 1-8 : Le modéle d’acculturation selon Pefiaa (1994)

Différences individuelles Les agents d’accultiomat Le processus d’acculturation

du consommateur

Les résultat§atculturation
du consommateur

Variables
démographiques

La langue utilisée

La culture d'origine

La famille

Les amis

Les media

Les institutions

(anglais/espagnol) Commerciales i Assimilation
Educatives
"arrivé Religieuses o
La date d'arrivee Mouvement Maintien
aux USA = Traduction |
o T~ Adaptation g
L'identité La culture d'immigration Résistance
ethnique N
La famille
Les facteurs Les amis Séparation
. Les media
environnementaux T
Les institutions

Commerciales
Educatives
Religieuses




Askegaard, Arnould et Kjeldgaard (2005) ont ideéatiEgalement quatre positions

identitaires :

1-

L’hyper-culture : il s’agit d’'un lien que fait leoasommateur entre sa culture d’origine et
son identité. En immigrant, il s’attache plus a adture d’origine qu’il ne I'était
auparavant. Par exemple, il célébrera plus les féaelitionnelles qu'il le faisait lorsqu’il

résidait dans sa culture d’origine.

L’assimilation : I'assimilation est traitée dans cadre comme une découverte d’autres
cultures. Le consommateur ne s’assimile pas foroé@éa culture d’accueil mais plutét

a des cultures qu’il découvre en migrant. Par exemgn consommant des produits
mexicains en France, il s’assimile a cette culplogot qu’a la culture francaise ou a celle

de son origine.

L’intégration : la personne choisit ce qu’elle ciolése comme meilleur entre sa culture

d’origine et celle d’accueil. Les décisions sons@s en fonction de ce choix.

La pendule : le consommateur oscille entre I'adation a la culture d’accueil et le

maintien de la culture d’origine.

2.3.4. Les limites des modeéles d’acculturation

Plusieurs limites ont été adressées aux modelegcudtaration, qu’ils soient

unidirectionnels, bidirectionnels ou post-assinolamistes, dont les principales :

» Boski et Kwast-Welfeld (1998) ainsi que Weinreid®98) considérent que le modele
de Berry est trop simpliste pour rendre compte a@lecdmplexité des processus
d'acculturation. L'existence de seulement deuxuce#: la culture d’origine des
immigrés et la culture de la société dans laquiderésident a présent. Cette
hypothése ne peut étre représentative de la réaditéelle ne prend en considération ni
I'existence d’'une troisiéme culture ni celle desissoulturesAussi, il est supposé
I'existence d’une culture dominante dans la soal&écueil, ce qui ne peut étre le cas

des pays ou de multiples cultures coexistent.
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Les modeles d’acculturation ont échoué a prouves kpcculturation affecte non

seulement les immigrés mais aussi les habitantpays d’accueil qui interagissent
avec eux. En effet, I'acculturation ne se prodais dans un vide social, en pratiquant
leur culture d’origine, les immigrés la partagene@ les habitants de la société
d’accueil. Ces derniers peuvent changer de comperit et adopter de nouvelles
pratiques qui appartiennent a la culture d'origites immigrés mais qui deviennent
avec le temps partie intégrante de leur culture.eRample, certains plats de cuisine
apportés par la population immigrée peuvent devgrartie intégrante de la

gastronomie du pays d’accueil, ce qui est le casodscous en France.

Les modeles d’acculturation supposent aussi quaellare d’accueil est stable, c'est-a-

dire gu’elle ne change pas, ce qui est loin déddité.

Certains chercheurs (Arends-Toéth et Van de Vij2@03 et Phalet et Swyngedouw,
2003) ont trouvé qu’il fallait distinguer entre ldomaine privé et public de
I'acculturation, ce que les modéles d’acculturatierfaisaient pas. Les immigres turcs
aux Pays-Bas se sont révélés étre plus en favdarsdparation dans le domaine privé
et plus en faveur de l'intégration dans le domaiunblic (Arends-Toth et Van de
Vijver, 2007).

Les modeles multidirectionnels ont été sujets aadiéisues additionnelles. Chacune des

quatre stratégies d’acculturation est remise ersegoar la réalité. Selon Rudmin et

Ahmadzadeh (2001), plusieurs aspects culturelsoneespondent pas aux fondements du

modele bidirectionnel. Nous pouvons reprocher sstrasegies les points suivants :

L'intégration : cette stratégie suppose la prés@mades valeurs d'origine tout en
adoptant celles de la nouvelle culture, ce qui $enmpossible pour plusieurs aspects
de la culture. En dépit de la volonté de lindivide s’adapter a la culture d’accuell, il
ne peut adopter certains comportements. Par exdmfdée de ne pas vivre avec ses
parents ages et d’accepter qu’ils soient dans weieom de retraite est contraire aux
valeurs de certaines cultures alors que cettequatest fréquente dans les cultures
occidentales. Un individu maintenant ses valeuigine ne peut pas a la fois
accepter et rejeter ce comportement.
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La séparation : a l'inverse de l'intégration, cems regles dans la société d’accueil
n'accordent pas le choix au consommateur. Dansase malgré la volonté de se
comporter comme dans sa culture d'origine, le comsateur se voit obligé de
modifier son comportement. Il doit s’adapter a ldture d’accueil et abandonner sa
culture d'origine, ce qui n'est autre que de l'agfation méme si elle n'est pas

choisie.

L’assimilation : certains comportements peuventefaroire a une totale assimilation
de l'individu méme si le comportement ne corresppad en réalité a une stratégie
d’acculturation. De nombreux consommateurs de riffies religions fétent Noél

avec leurs enfants. Cette féte est spécifique r@ligion catholique, cependant ces
consommateurs trouvent en cette féte une occasigoiel et d’échange de cadeaux
sans pour autant changer de religion et croireaaerllgion catholique. Cet exemple
montre la complexité de distinction entre un congroent reflétant une assimilation

de celui reflétant une intégration.

La marginalisation : selon Rudmin (2003), un indivine peut pas vivre sans repére
culturel. Le choix de n’adopter ni la culture d’aed ni celle d’origine ne signifie pas
pour autant la marginalisation de I'individu, etndace cadre c’est l'intitulé de ce
mode d’acculturation qui pose probleme. Si un comeateur ameéricain vivant en
France préfére consommer au quotidien des prodhitsois, nous ne pouvons le
considérer comme marginal parce qu'il ne s’attgmmeaux coutumes et valeurs de sa

culture d'origine et préfére ne pas adopter callesa culture d’accueil.

Par ailleurs, le modéle bidirectionnel présentesdam utilisation une limite se rapportant

aux geénérations d'immigrés. En effet, les cherchautilisent le méme modele avec les

mémes directions et les mémes modes pour les irdm@rleurs enfants, parfois méme pour

I'étude des petits enfants. Ces enfants d'immig@st connus dans la littérature sous les

termes d'immigrés de deuxieme et troisieme gér@ragour les petits enfants. Les

générations nées dans la société d’accueil des grémine peuvent faire partie de la

segmentation existante du modéle bidirectionneleffet, étant nés et ayant grandi dans la

société d’accueil de leurs parents, ces enfantsnigrés n’ont pas a s'adapter a une culture

d’accueil puisqu’ils y vivent. Par contre, ils pem manifester un attachement dans la

consommation a une identité culturelle particuliére
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Les modeles post-assimilationnistes ne sont foqdéssur des études qualitatives, de ce
fait, 'ampleur de cet accroissement ne peut mathesement étre évaluée et reste donc a
explorer. Par ailleurs, la segmentation des paostidentitaires des individus est semblable a
la segmentation de Berry. Les chercheurs font e@menle rapprochement entre leurs
résultats et ceux de Berry et ne se différencierd sur un point. lls ne considérent pas
I'individu figé dans un segment mais plutot appaatg a plusieurs segments en fonction du

contexte dans lequel il se trouve.

Cette section a présenté le processus d’accultnrasies modeéles et leurs limites. La
revue de la littérature confirme la complexité di¢pomeéne d’acculturation et ne permet pas
de choisir un modele d’acculturation parmi ceux spréés pour conduire une étude
empirique. Il nous semble plus approprié d’apprdiotiétude de ce processus a travers une
étude exploratoire qualitative pour éclaircir ptuss points comme celui d’identifier quels
éléments de la culture sont susceptibles de changer

Conclusion

Le processus d’acculturation traduit la réalitévdau de millions de personnes immigrées
ayant quitté leur culture d’origine au profit d’'uneuvelle culture d’accueil. Il représente la
rencontre des cultures et les changements qui e@oulidt sur les attitudes et les
comportements des individus au quotidien. De c& fame littérature importante a été
consacréee a I'étude de ce phénomene notammenialdosnaine de la psychologie et de la
sociologie. En marketing, ce n’est qu’au début almsées 1980 que les chercheurs ont porté

leur attention a I'’étude de I'acculturation du comsnateur.

Avant d’examiner la notion d’acculturation, ce phige a porté d’abord sur la clarification
du concept de culture. L'acculturation étant unngement de culture, il nous a semblé
important de clarifier sa signification et son égbus une forme simple afin de comparer les
cultures. Nous avons opté ainsi pour notre reckeedddtudier la culture a travers ses éléments
car cette approche nous permet de mieux compareollition des cultures et des sous-

cultures dans le cadre de 'acculturation.
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La littérature existante montre que les modelesatiiuration ont évolué au fil du temps.
Au départ, un modele unidirectionnel stipulait dggieonsommateur abandonnerait forcément
sa culture d’origine pour adopter celle d’accudil regard des critiques qui lui ont été
portées, un modele bidirectionnel I'a remplacé dissrecherches. Selon ce modele, le
consommateur peut s’adapter a la culture d’acdoail en maintenant sa culture d’origine.
Les deux directions sont considérées comme indémesl et elles produisent quatre types
d’acculturation. Cependant, ce modele a été sugnatour a de nombreuses critiques. En
effet, de nombreuses études ont montré que le unidacculturation du consommateur
pouvait changer en fonction des situations dargukdkes se trouve le consommateur et ont
conclu que I'acculturation ne pouvait étre consgdécomme une caractéristique stable du
consommateur mais qu’elle était plutbt situatiolmelPour combler cette lacune, les
chercheurs appartenant au courant post-assimitagien ont développé récemment de
nouveaux modeéles lors desquels le consommateuteadopmode d’acculturation selon les

situations.

Dans notre recherche, nous considérons a l'ingarrdodeles bidirectionnels et post-
assimilationnistes que le processus d’acculturatest au moins bidirectionnel. Le
consommateur peut s'adapter a la culture d'accaeis perdre forcément sa culture d’origine,
mais nous ne considérons pas ces deux directionsieandépendantes car l'individu ne peut
pas isoler les éléments d’'une culture de ceux dautee et choisir d’adopter soit I'une, soit
I'autre. Par ailleurs, I'acculturation est un presas évolutif et le consommateur peut changer
de type d’acculturation a travers le temps et taasion. Certaines variables influencent ce
processus et favorisent ou inversement freinemntaptation du consommateur a la culture
d’accueil. Le chapitre suivant est consacré a diétdes facteurs influencant le processus

d’acculturation.
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Chapitre 2

Les facteurs influengant DPacculturation du

consommateur

Introduction

De nombreuses variables peuvent accélérer ou iralergrocessus d’acculturation. Leur
importance varie selon les situations dans lesgsiede produit I'acculturation. Plusieurs
études utilisent des variables comme I'age, lauand'origine et le revenu. L’ethnicité du
consommateur est également étudiée bien qu’elle vians sa conception d’'une étude a
l'autre. Par ailleurs, d’autres facteurs raremeigt @n compte voir jamais méritent I'attention
des chercheurs afin de mieux cerner I'évolutiompthcessus d’acculturation de I'individu et

son impact sur le comportement de consommation.

L’objectif de ce chapitre est donc de présenter syrehese des facteurs pouvant avoir
une influence sur le processus d’acculturation. Di@npremiére section, nous présentons
I'influence de l'ethnicité sur le processus d’at¢atdtion. En raison de la complexité de ce
concept et du manque de consensus dans sa défieitidans I'étude de son influence sur
I'acculturation, nous avons fait le choix de I'aysdr en profondeur. La seconde section est
déediée a I'étude de linfluence des variables sibé@mographiques comme 'age et la durée de
résidence sur I'acculturation. La troisieme secpoésente I'impact de variables individuelles
spécifigues aux consommateurs sur l'acculturaticm.quatriéme section est dédiée a la
présentation de I'effet des média sur le procediaculturation. Enfin, la cinquieme section
expose linfluence de certaines variables relatisel culture d’accueil sur le processus

d’acculturation du consommateur.
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1. L’ethnicité et I'acculturation du consommateur

L’ethnicité est largement utilisée dans les étuwtlasculturation. Les chercheurs divergent
cependant a la fois dans la conception méme dmnl@té et dans I'étude de sa relation avec
le processus d’acculturation. Au regard de cettepdexité, il nous a semblé utile de clarifier
le concept d’ethnicité en étudiant ses définitiendes différents concepts utilisés par les
chercheurs pour la représenter. Par la suite, nous intéressons a l'influence de I'ethnicité

sur le processus d’acculturation.

1.1. L'ethnicité

L'ethnicité a été définie généralement de deux emasi distinctes (Cohen, 1978 et
Despres, 1975). La premiere est considérée dalitsélature comme objective. L’ethnicité
fait alors référence a I'appartenance a un grotim@aue sur la base de I'apparence physique,
l'origine nationale, la fortune, le statut socialeslieu d’habitation (Bennett, 1975 et Keefe et
Padilla, 1987). Un consommateur appartient a unggdispanique par exemple lorsque sa
nationalité est mexicaine, ou parce qu’'il se nomrrhepez». Notons que dans cette premiere
conception de l'ethnicité, les chercheurs segméngenx-mémes les consommateurs en
groupes ethniques sur la base des critéres qugknt représenter I'ethnicité (comme le nom

et la nationalité).

La seconde maniere de définir I'ethnicité est sttbje. Elle se référe aux notions
d’appartenance et d'identité ethnique. L'ethnic#ét dans ce cas pergcue comme un
« phénoméne psychologique qui peut étre exprimé agéimporte quel écran d'identité »
(Hraba, 1979). Plut6t que de se baser simplemenaswationalité du consommateur ou son
nom, les chercheurs s’intéressent dans cette Heusahception de I'ethnicité au processus
de création de l'identité du consommateur et plaiqulierement a son identification a un
groupe ethnique (Chung et Fisher 1999 ; Deshpandke, 4986 ; Faber et al., 1987 ; Laroche
et al., 1998 et Webster 1994). On dit alors qu'aonsommateur est Hispanique non pas parce
que sa nationalité est mexicaine mais parce gudestifie aux Hispaniques et a exprimé
cette appartenance. En effet, c’est le consommaggiudésigne le groupe ethnique auquel il
pense appartenir et ce n’est plus le chercheuteqelasse dans un groupe ethnique. Au-dela
de la simple expression d'appartenance a un graipeique, certains chercheurs ont

approfondi le sujet en étudiant la force de lidiérdtion ethnigue du consommateur a un
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groupe ethnique (Alba et Chamlin, 1983 et Deshpaeidal., 1986). Le consommateur
désigne ainsi d’'une part le (ou les) groupe(s) aalgjil pense appartenir, et exprime la force
de cette appartenance. Par exemple un immigrégdierimexicaine peut indiquer a la fois
s’identifier a deux groupes: «les Ameéricains » <«eles Hispaniques » mais préciser

s’identifier fortement aux Hispaniques et faiblemamx Américains.

Pour étudier le comportement du consommateur, insrtehercheurs préconisent de
combiner les deux définitions (objective et subyegtde I'ethnicité (Barth, 1969 ; Deshpande
et al., 1986 ; Piers et Stanton, 2005 ; Rossit€hein, 1998 ; Tajfel, 1981 ; Tajfel et Turner,
1986 et Venkatesh, 1995). De cette combinaisoris tdimensions de [I'ethnicité sont
apparues l'origine ethnique, l'identité ethnique et la force de I'identité ethnique (voir
figure 2-1). Nous exposons en détail dans les paphgs suivants ces trois dimensions en

soulignant la prise en compte du processus dei@néde I'identité dans I'étude de I'ethnicité.

Figure 2-1: Les composantes de I'ethnicité

L’identité
ethnique

L’origine Force de l'identité
ethnique ethnique

1.1.1. L’origine ethnique

On identifie I'origine ethnique du consommateursenbasant sur sa nationalité, son nom
de famille, son lieu de naissance, etc. (Hoyer eshpande, 1982 ; Wallendorf et Reilly,
1983b et Zmud et Arce, 1992). C’est un concept EBmpi permet au chercheur de faire une
premiére segmentation de la population d’origimardgere. Il a été largement utilisé dans les
études marketing dans les années 1980. Cependangncept ne reflete pas la réalité de
'appartenance du consommateur au groupe ethniduschman, 1981) car le fait de naitre

dans un pays X ne veut pas dire que le consommgiteidentifie. Alors, les chercheurs ont
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pensé a utiliser en plus de l'origine ethnique, weeonde dimension appelée l'identité
ethnique.

1.1.2. L'identité ethnique

Elle représente la désignation de [I'appartenancaina groupe ethnique par le
consommateur lui-méme. Nous la retrouvons ausss dmrittérature sous le ternmato-
identification ethnique afin de mettre I'accent sur la désignation pardesommateur de son
appartenance ethnique. En effet, lindividu estitéwva s’exprimer sur sa perception
d’affiliation a un groupe ethnique, cette perceptiost basée sur les attitudes et les
comportements du consommateur qu’il juge prochecel@x des membres d'un groupe

ethnique, alors il s’y identifie (Phinney et Rodelt 1992 et Xu et al., 2004).

L'identité ethnique est trés largement utilisée rporeprésenter ['ethnicité du
consommateur et étudier son acculturation. Pouwolzceptualiser, les chercheurs se sont
basés sur les notions d’identité et d’identificatae I'individu a un groupe social puis les ont
adaptées au contexte de I'immigration pour faissodir le coté ethnique du consommateur.
Nous présentons ci-dessous une revue de la litérade lidentité et du processus

d’identification afin de mieux cerner la dimensida I'identité ethnique du consommateur.

1.1.2.1. L’identité

Le concept d’'identité est apparu recemment danétigtes marketing. Cette absence peut
s’expliquer en partie par I'ambiguité qui entouaenlotion d’identité et les contours flous et
multidisciplinaires difficilement « opérationalidab » et mesurables (Filser, 1994). En
étudiant le processus de construction identitatersl’age du consommateur, des chercheurs
ont tenté d’expliquer certains comportements desaommation. Nous retrouvons ainsi ce
concept dans les études sur I'enfant (Brée, 199372 I'adolescent (Gentina, 2008) et la fin
de vie (Guiot, 2006). D’autres chercheurs, en pinast des travaux d’Erikson (1951, 1968,
1982), tentent de faire le lien entre les étapesaistruction identitaire et la consommation
(Fabricant et Gould, 1993).
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L’identité n’est pas donnée, mais s’exerce toutasg de I'existence et se modifie dans
les étapes significatives de la vie (Dubar, 20@0aprés le dictionnaire le Robert (2010), le

terme identifier peut avoir trois sens :

1. Considérer comme identique ou assimilable a ahivse
2. Reconnaitre la nature de quelqu’'un comme l'iderdiion de I'Etat civil.

3. Reconnaitre comme appartenant a une espéece olasse.c

Dans la méme perspective, l'identité est composkm Harter (1986) de trois éléments :

1. Le sentiment d’une unité personnelle ou similitagiec soi.
2. La continuité existentielle dans le temps et I'espa
3. L’adéquation entre la conception que I'individu @ sbi et la conception qu’il a des

autres.

Dans les deux définitions exposées ci-dessuspiliéme sens est celui qui nous intéresse
dans cette recherche. En effet, c’est I'interactianconsommateur aux autres, I'aspect social
de l'identité que nous étudions. Cet aspect a tsalegjuel le consommateur s’identifie aux

autres, a un groupe (de référence ou d’appartehpadageant une culture donnée.

L'identité de I'étre humain se construit dans KErdction avec l'autre. Selon Rodhain
(2004), « l'identité en psychologie sociale, s’éudans le rapport a l'autre. Elle est alors le
produit d’'un processus qui se construit dans FaxtBon pour chacun des partenaire€ain
(1978) argumente que « le terme s’identifier seddihe personne qui se pénetre bien des
sentiments des autres » et Chappuis (2002) ajagte<djadulte n’existe que dans sa relation
aux autres ». L'identité du consommateur immigréceastruit d’abord dans sa culture
d’origine. Il s'identifie alors aux membres de sature ou ceux de sa sous-culture. Lorsqu’il
immigre, il se retrouve dans un nouveau contextéu@h dans lequel la majorité des
personnes ont une culture différente de la sielbmeuestion est de savoir alors comment son
identité se construira dans ce nouveau contexteireu? En d’autres termes, a qui va se
référer le consommateur pour construire son ideftiva-t-il se référer aux membres de la
culture d’accueil ? Va-t-il se tourner plutét végs individus immigrés de sa culture d’origine

gu’on définit comme « un groupe ethnique » ou «gooupe minoritaire » dans la société
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d’'accueil ? Ou va-t-il tant6t s'identifier aux merab de la société d’accueil, tantdt a son
groupe ethnique ? Dans un cadre d’acculturaticchentité est sans cesse renégociée au cours
des interactions vécues par l'individu aux diffésegroupes sociaux qui I'entourent. Nous
nous intéressons dans cette recherche, a lideatidh du consommateur a son groupe
ethnigue. L’acculturation du consommateur, refifgi@nt a elle en partie 'identification a la
société d’accueil car plus le consommateur s’aaceiltplus il se sera identifié aux individus
de la culture d’accueil et aura adopté leur congpoent. Afin de mieux comprendre
I'identification du consommateur a son groupe ejbaj nous présentons dans ce qui suit une

synthése de la littérature concernant le procedslentification.

1.1.2.2. Le processus d’identification

C’est au contact d’autrui dans divers cadre institunels que lindividu integre les
normes sociales et les principaux référentielsuceils (Ladwein, 2003). L'individu fait son
apprentissage social a partir de I'environnemegtiasaui I'entoure (Bandura, 1977). Cet
apprentissage évolue en fonction du changemeneiddronnement de I'individu. Au départ,
I'individu construit son identité dans le cadre fiah car ses parents et ses proches sont les
premiéres personnes qu'’il rencontre et dont il apgies comportements, alors il s’'identifie a
eux. L'identification évolue par la suite avec leangement des repéres sociaux de l'individu.

En effet, du cercle familial, I'enfant passe a él& puis construit un réseau d’amis, etc.

La théorie de I'identité sociale développe largem@méférence de l'individu a I'autre (ou
aux autres) pour construire son identité. CettertbgTajfel, 1978 et Tajfel et Turner, 1986)
constitue une base pour de nombreuses recherchaantpcsur [lidentification du
consommateur a un groupe notamment a un groupégethrElle repose sur le fait que
I'individu s’auto-classe et classe les autres pares dans des catégories différentes. Comme
le soulignent Brewer et Weber (1994), l'individurfee trois types de catégorisation :

1. Une catégorisation dans laquelle il se définit canom étre humain. C’est une
catégorisation de soi.
2. Une catégorisation du soi via les différenciatiortsa-groupes et/ou inter-groupes. C'est

I'ildentité sociale.
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3. Une catégorisation de soi par rapport aux autr@bvitlus en se basant sur ses
caractéristiques personnelles qui font de lui ure &tnique par rapport aux autres

membres. C’est I'identité personnelle.

L’identité sociale se situe dans la seconde caiggjan. L’individu compare alors le
groupe ethnigue auquel il appartient (ou du mdinfinit appartenir) aux autres groupes. Il
essaiera de maintenir son appartenance a son geveherchera a adhérer a d’autres groupes
ethniques si ces derniers peuvent renforcer lescéspositifs de son identité sociale (Tajfel,
1972, p.293).

D’aprés Festinger et al. (1952), « on doit se seatiiré par des groupes ou les autres sont
effectivement assez proches par leurs opinionsues laptitudes ». A partir de la, apparait la
notion des groupes de référence (Stafford, 1966) kdogroupe ethnique auquel s’identifie le
consommateur. Le consommateur s'auto-évalue et amges opinions et ses valeurs a ceux

d’autres groupes pour adhérer probablement au gretimique dont il sent le plus proche.

Notons cependant, comme nous I'avons mentionnégesment, que la référence au
groupe ethnique dans le processus de construatenrtitaire dépend largement de I'age du
consommateur. Les premiers modéles de lindividot ggnéralement ses parents (Fischer,
1980). La période de I'adolescence est la plus mapte. L'adolescent oscille entre le désir
de continuité d’appartenance a son groupe (gémaealesa famille) et le désir de créer de
nouveaux reperes identitaires en se séparant dgreape vers une intégration plus large de
la société. La tache est d’autant plus difficileiptes individus issus d’'une famille immigrée,
de culture ethnique minoritaire différente de létune d’'accueil, ou les valeurs et les normes

de l'une et de l'autre peuvent se contredire.

Dans le cadre de l'immigration, l'individu s’idefid, soit au groupe ethnique de son
origine, soit aux membres de la culture d’accumit aux deux. Les membres d’'un groupe
ethnique partagent généralement les mémes vakeadsjons, apparence (physique comme
un type asiatique), langues et antécédents hisesigls sont caractérisés généralement par
une descendance commune (Hirschman, 1985), urdéerésidence commun a travers les
générations, lieu relativement distinct du terrgadccupé par un autre groupe ethnique (Patai

1972, 1977), une tendance a se marier avec des meghd leur groupe ethnique (Hirschman,
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1983a) et ils partagent des qualités et des semsmoos (Hirschman, 1983b). Les
comportements des membres d’'un groupe ethniqu&terflla sous-culture qu’ils partagent.
Notons cependant qu’'un consommateur peut faireiepde plusieurs groupes ethniques

lorsqu’il est issu par exemple d’'un mariage mip&e&gman et Deshpande, 1989).

Le groupe ethnique d'origine est généralement niteice dans la société d’accueil. Les
membres de ce groupe se définissent alors en uBamntaractéristiques qui leur sont
spécifiques et qui permettent de bien les démardediappartenance majoritaire (McGuire,
1984). McGuire et al. (1978) ont observé égalemeptla confrontation de certains individus
issus d’'un groupe ethnique avec des membres ds&agtoeipes ethniques fait augmenter leurs
références a leur propre groupe. En d’autres terfassndividus se définissent en mettant
I'accent sur leur distinction d’autres groupes &bas et en valorisant leurs particularités
(spécificités), dont celles de la consommation. dffiet consommer n’est pas seulement
acheter des produits, mais acheter une identitérpfDa&t Volle, 2003). Lorsque le
consommateur s’identifie & son groupe culturelidioe, il peut consommer comme le fait ce
groupe (ou comme il imagine le mode de consommad®ra société d’origine qui peut
évoluer avec le temps, mais dont le consommateudlegae image « figée » telle qu'il était
avant son immigration). Cette consommation lui petra d’entretenir une partie de soi qui

se construit a travers I'identification a sa cudtou a sa sous-culture d’origine.

L’identification au groupe ethnique d’origine faartie du processus de construction de
I'identité du consommateur et pour cette raisore grande importance lui a été accordée
dans de nombreuses recherches qui I'ont étudiée Isoierme d’identité ethnique. D’aprés
Geertz (1963), les individus se sentent attachésgroupe par I'existence d’affinités percues
comme immédiates et naturelles. Il en est ainsiidas du sang, des traits phénotypiques, de
la religion, de la langue, des coutumes régionadds, De plus, parmi les nombreuses
identités que peut avoir un consommateur, I'idérgithnique semble étre celle qui répond le
plus a ces critéres. Ajoutons a cela les besoyshpsogiques comme le besoin d’étre acceptée
parmi les autres, le besoin d’appartenance et $eibed’estime de soi. L’identité ethnique
englobe a la fois du cognitif et de l'affect (Caellet al., 1997 et Tajfel, 1981). Le cbté
cognitif consiste en la réflexion de lindividu aut de son appartenance sociale et la
comparaison qu’il fait entre lui-méme et les autries coté affect est représenté par tout

sentiment incitant le consommateur a s’identifiarnagroupe ethnique ou inversement a ne
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pas s’y référer. Parmi ces sentiments, citons pemele la fierté d’appartenir a un groupe
ethnique ou au contraire une honte de s’y identifie

1.1.3. La force de I'identité ethnique

Cette dimension est la plus récente des étudesttaitité. Au-dela de I'origine ethnique
et de l'identité ethnique, des chercheurs ont jugeéessaire de mesurer la force de l'identité
ethnique. Le consommateur est invité dans ce caxarimer sur la force de son sentiment
d’appartenance et d'identification a un groupe iefhe (Chung et Fisher, 1999 et Zaff et al.,
2002). Lorsque le consommateur s’identifie a plusiegroupes, cette mesure permet
d’identifier le groupe qui aura une plus grandeluefice sur le comportement du
consommateur. Par exemple, si un consommateurdesgimmigration italienne en France

s'identifie a la fois comme ltalien et Francais,ulsela force de lidentité ethnique
départagerait ces deux groupes pour représentienibéé de ce consommateur.

Les trois dimensions de I'ethnicité citées ci-dessont considérées comme les meilleures
et probablement les plus valides des mesures denidité (Hui et al., 1992). Selon
Hirschman (1981), ces mesures de I'ethnicité semseules valides car elles représentent les
croyances internes de l'individu et elles refleteloinc la prépondérance et la réalité de
I'appartenance ethnique. Par ailleurs, d’'un poentvde méthodologique, il parait erroné de
segmenter les consommateurs dans un groupe ethsugl& seule base de leur origine alors
qgue l'appartenance a un groupe ne peut étre exergqué par l'individu lui-méme. En effet,
les chercheurs peuvent connaitre la nationalitdeolieu de naissance des consommateurs
mais ils ne peuvent deviner leurs sentiments s@des interrogent pas a ce sujet. Notons
cependant que tres rares sont les études a aWisi la force de lidentité ethnique. En effet,
la majorité des études se sont basées sur l'idegttiinique sans mesurer la force de l'identité
ethnique.

1.2. Influence de I'ethnicité sur I'acculturation du consommateur

L’étude de l'ethnicité en marketing est relativemegcente (Ogden et al., 2004).
Néanmoins, ce concept apparait dans de nombreusekesé marketing portant sur
I'acculturation du consommateur (Herche et Balasoiaian, 1994 ; Joy et al., 1991 ; Kim et

al., 1990 et Owenbey et Horridge, 1997). Les charch considérent que les attitudes des
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consommateurs sont influencées par des différeagkgrelles dues a l'acculturation et a

I'ethnicité du consommateur a la fois (Larochelgtl®97).

De nombreuses études ont porté ainsi sur la popuolebmigrée et issue de 'immigration
qualifiée de « consommateurs ethniques » en raisoleur origine différente de celle des
habitants de la culture d’accueil. Nous exposonssdae qui suit la définition du
consommateur ethnique pour étudier par la suiterelation entre I'ethnicité de ce
consommateur et son processus d’acculturatioreetliition de I'étude de cette relation en

fonction des modeéles d’acculturation.

1.2.1.Le consommatewathnique

Tout comme I'ethnicité, leonsommateur ethniquea été défini de multiples fagons. Sur
la base des criteres « objectifs », on le défidieprés sa langue, son patronyme, son pays
d’origine, etc. Sur la base des criteres subjectdfs utilisera plutét son sentiment

d’appartenance a un groupe ethnigue ainsi queda fite ce sentiment d’appartenance.

En marketing, les recherches sur le consommatknigele ont commenceé des les années
1960 aux USA. En raison de la multiplicité cultlzetle ce pays, les chercheurs se sont
intéressés aux communautés ethniques qui représgniae part non négligeable du marché
et dont le pouvoir d’achat augmentait mais qui de@ient des groupes de consommateurs
mal connus par les managers qui échouaient a amedisieurs besoins. En France, les
premieres définitions du consommateur ethnique apparues vers les années 1990. Bado et
Cova (1995) ont identifié ainsi le consommateurnefbe en fonction de sa « souche
ethnique » définie par «des caractéristiques plgs et culturelles ». Selon eux, le
consommateur choisit de s’identifier au groupe dltidus qu’il pergoit comme ayant les
mémes caractéristigues que lui. lls ont distingu® b fait, certains groupes de
consommateurs comme les populations noires, leslgigns juives, les populations

islamiques, etc.

L'étude du consommateur ethnique est différentecelde fondée sur le concept de
« tribus » ou celui des sous-cultures de consonomaiin effet, les groupes de référence dans
le cas de la consommation tribale se construisemtaers le partage d'un mode de

consommation commun a de nombreux consommateurfoqmént par la suite un groupe
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fondé sur cette expérience commune de consomm@fiafiesoli, 2000). Parmi ces groupes
de consommateurs, citons par exemple celui de famamauté Harley Davidson, les Star

Trek, les tribus Harry Potter, etc.

1.2.2. La relation entre I'ethnicité et I'acculturtdon du consommateur ethnique

selon les modéles d’acculturation

Un débat s’est développé sur la relation entrehdiigité et I'acculturation du
consommateur ethnique. Par son attachement au gyrethpique de sa culture ou sa sous-
culture d’origine, le consommateur manifeste séachement a cette culture. De nombreuses
recherches ont été menées pour étudier le liene efdcculturation et I'ethnicité du
consommateur avec différentes approches empiriqDedains chercheurs considérent ces
deux construits comme identiques car ils sont néssde la méme maniere : par la langue,
par les influences du groupe de référence, pahéeehce aux coutumes d’origine et par les
préférences alimentaires (Webster, 1994). Pour My&opinath (2001) et Pefaloza (1989,
1994), lethnicité du consommateur est négativememtrélée a I'acculturation. Selon
Pefaloza (1994), plus la personne est attachéecansmunauté ethnique, moins elle a de
chances de s’adapter a la culture d’accueil etapitet ses valeurs et comportements. Hui et
al. (1992) quant a eux, contestent cette idéemilsht que I'ethnicité et I'acculturation sont
deux construits reliés mais qui évoluent séparéntarfin, selon Hutnik (1991) I'ethnicité et
I'acculturation sont deux construits indépendardas cette chercheuse n’a trouvé aucune

corrélation entre eux.

Cette disparité des résultats est due principaleéa mesure de I'ethnicité choisie par
les chercheurs. En effet, dans de nombreuses étdéseting, les chercheurs se sont
contentés de l'utilisation de l'origine ethniqueupaeprésenter I'ethnicité du consommateur.
lIs ont segmenté ainsi de nombreuses populationtaduase de la nationalité ou du lieu de
naissance puis ont analysé leur comportement (TRaf). Cette approche ne reproduit pas
la réalité des consommateurs, car au sein d’'unemcorauté identifiée par la nationalité, les
chercheurs ont ignoré les variations intra-ethrsqu€arr et Wiliams, 1993). Deux
consommateurs de méme nationalité d’origine peuséantifier & deux groupes ethniques
différents. A la suite des nombreuses critiquegsafres a I'utilisation de l'origine ethnique

comme seule mesure de I'ethnicité, d’autres trawsugont intéresseés a l'identité ethnique du
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consommateur considérant que celle-ci mesure lati@ai de la culture d’origine et que
I'acculturation mesure I'adaptation a la cultur@aatueil (Laroche et al., 1991 et Laroche et
al., 1998).

La conception de l'identité ethnique diverge selles modeles d’acculturation. Selon le
modéle unidirectionnel de I'acculturation, I'ide®Btiethnique est percue comme un concept
opposé a celui de I'acculturation. Dans cette agjdorsque le consommateur continue a
s’identifier a son groupe ethnique et donc a sturrild’origine, il refuse de s’adapter a la
culture d’accuell, il refuse donc de s’assimileep€ndant, de nombreux travaux ont montré
gue les consommateurs pouvaient s'acculturer adeéte d’'accueil tout en maintenant leur
culture d’'origine. lls adoptaient les normes decldture d’accueil sans pour autant perdre

celles de leur origine.

Avec le développement des travaux sur l'accultaratet l'apparition du modele
bidirectionnel, lidentité ethnique est percue coenune variable indépendante de
I'acculturation du consommateur. Le consommatewt @&ans ce cas s’acculturer tout en
maintenant son identité ethnique (Berry, 1989, 260Berry et al., 2006). Les travaux se
basant sur le modélent bidirectionnel ont utilidébglement lidentité ethnique, mais
certaines recherches ont mis l'accent sur la foed'identité ethnique (Chung et Fishcer,
1999 ; Deshpande et al., 1986 ; Padilla, 1980 ebstée, 1994). L'utilisation de la force de
I'identité ethnique dans les travaux d’accultunatiomontré que le sentiment d’appartenance
a un groupe ethnique peut varier selon les sitnatioécues par le consommateur. Les
chercheurs ont introduit ainsi un nouveau conceptme I'ethnicité situationnelle (Ogden et
al., 2004 ; Stayman et Deshpand, 1989 et Zmud a,A1992).

L’ethnicité situationnelle représente des variiole I'identité ethnique en fonction des
situations dans lesquelles se trouve le consommadidie a été développée par le courant
post-assimilationniste de I'acculturation. Poumogiveau courant de recherche, I'ethnicité du
consommateur est une ressource et non pas uneesianalctéristique du consommateur. Elle
est une ressource car c'est I'ethnicité qui défifitentité du consommateur (Ozgar-
Toulouse et al.,, 2009) et qui agit en conséquemncessn comportement. Ces recherches
stipulent également que le consommateur choigietiiité ethnique qu’il souhaite « habiter »
(Ozcaslar-Toulouse et al.,, 2009) ou encore « Vétir» (@aw 1999). L'ethnicité du

consommateur varie ainsi au gré de ce dernier.
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Au moyen de cette revue de la littérature, il appague I'ethnicité demeure un concept
tres complexe car les chercheurs divergent danefsztion, dans sa mesure et dans I'étude
de sa relation avec I'acculturation. Nous pensarislig est reliée a I'acculturation car elle
représente I'attachement de l'individu a sa cultlicgigine notamment par l'identification au
groupe ethnique de méme origine que lui. Pour cemjre l'influence de I'ethnicité sur
I'acculturation, nous avons présenté les travaux myettent I'accent sur I'importance de
l'identification du consommateur a un groupe sodahs le processus de construction
identitaire. Ce groupe social est dans notre étiedgroupe ethnique de sa culture d’origine.
Les études ayant établi la relation entre I'aceation et I'ethnicité du consommateur ont eu
des résultats divergents voir opposés. Nous pengass cette divergence est liée aux
différentes approches de mesure de I'ethnicitéefidtent une difficulté a cerner ce concept.
En effet, les premiéres études ont pris en comjuegihe ethnique pour représenter
I'ethnicité. Par la suite, les chercheurs ont sdilen plus de l'origine ethnique, l'identité
ethnigue puis la force de l'identité ethnique pétwdier I'ethnicité du consommateur.

La relation entre I'ethnicité et I'acculturationfait I'objet de nombreuses recherches.
Cependant, des résultats tres différents voireradittoires ont été trouvés. De ce fait, il est
nécessaire d’examiner a nouveau le lien entre egs concepts et d’étudier si l'identification
du consommateur a son groupe ethnique augmenteénudinou est indépendante de son
acculturation a la société d’accueil. D’autres ables moins complexes influencent le

processus d’acculturation, nous les présentonsldarsgctions qui suivent.

2. L'influence des variables sociodémographiques sWacculturation du
consommateur

Le processus d’'acculturation du consommateur pegtid@luencé par un certain nombre
de variables sociodémographiques (Pefialoza, 19Rdrethe et al. 1998). Nous présentons
dans les sous-sections suivantes les principaleables sociodémographiques ayant un
impact sur I'acculturation du consommateur, a savithge, le revenu et le statut social ainsi

que la durée de résidence.
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2.1.L’age

L’individu qui entre dans un processus d’accultiorat possede un certain nombre de
caractéristiques individuelles dont les variablésdgraphiques et psychologiques. L’age de
I'individu a une grande corrélation avec son adigiaa la société d’accueil (Cleveland et
Laroche, 2007 ; Cleveland et al., 2009 ; Kara aak&996 et Sam et Berry, 2006). Quand la
personne s’insere enfant dans une culture d’agclgeiprocessus d’acculturation est plus
rapide, la personne s’adapte plus facilement aulture d’accueil et maintient moins sa
culture d’origine (Beiser et al., 1988). Les rais@robables de cette acculturation peuvent
étre I'apprentissage culturel que I'enfant receis établissements scolaires (une enculturation
de la culture d’accueil). Par ailleurs, le jeune &g I'immigré ne lui permet pas d’acquérir
suffisamment de connaissances de sa culture dierjgour pouvoir la maintenir. L'insertion
a l'age de l'adolescence provoque de nombreux enob$ psychologiques chez la personne
(Aronowitz, 1992 et Sam et Berry, 1995). En effaiand I'écart culturel entre la culture
d’origine et la culture d’accueil est important,quee les parents demandent a leur enfant peut
s’avérer en contradiction avec ce que ces derpengivent a I'extérieur comme par exemple
les sorties le soir qui sont mal percues par lesnia dans certaines sociétés comme dans la
société maghrébine traditionnelle alors qu’ellest fparties du mode de vie européen. Par
ailleurs, le développement de l'identité de la pere survient entre I'adolescence et I'age
adulte (Phinney, 1990). A ce moment, la personma aela recherche de son soi, de son

identité, en se demandant qui elle est et & queltare elle appartient.

2.2. Le genre

Le genre est également une variable influencaniréeessus d’acculturation (Sam et
Berry, 2006). Cette variable a été identifi€e comumeconstruit social, une dichotomie qui
existe dans toutes les sociétés (Costa, 1994). Dansadre d’acculturation, de nombreux
travaux ont montré que les femmes avaient plus @alears’adapter a une nouvelle culture que
les hommes (Beiser et al., 1988 et Berry, 1997)efiat, dans les cultures traditionnelles, les
femmes s’occupent des tadches ménageéres alors g|@pdex travaillent pour subvenir aux
besoins de leurs familles. En immigrant, si lesudpoe changent pas de style de vie (si les
femmes continuent a ne pas travailler et a s’oacdpda maison), les épouses se retrouvent
isolées socialement, surtout si elles ne parlerd |ga langue d’accueil. Elles auront

principalement pour contact des membres de lewpgrethnique ou elles se réfugieront dans
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des média de leur origine. De ce fait, les contauex la société d’accueil seront limités et
elles ne s’accultureront que faiblement. Inverseirieas époux auront plus de contacts avec la
société d’'accueil, notamment dans le cadre duitrasequi facilitera les échanges sociaux
avec les habitants de la culture d’accueil et'dsailtureront en conséquence plus facilement

que leurs épouses.

La difficulté d’acculturation des femmes se trachat de nombreux troubles alimentaires
comme le montrent certaines études aux USA (Goweh,£999 et Unger et al., 2004). Le
taux d'obésité chez les femmes immigrées et plysoitant que celui des femmes de la
culture d’accueil dans certaines cultures. Ainsiest-il par exemple pour les immigrées

Ougandaises en Angleterre (Furnham et Baguma, 1994)

2.3. Le niveau d’éducation

Des études ont montré qu’'un haut niveau d’éducdtivarise une meilleure adaptation a
la culture d’accueil (Beiser et al., 1988 et Jayigauet al., 1992). Certaines raisons ont été
avancées pour expliguer cette relation positivereertéducation et I'acculturation.
Premierement, I'éducation est considérée comme rassource personnelle permettant a
l'individu de mieux analyser les problemes et lérguver des solutions (Berry, 1997).
Deuxiemement, I'éducation est corrélée a d’autresables favorisant I'acculturation du
consommateur. En effet, un haut niveau d’éducaéish généralement accompagné d’un
revenu élevé, d’'un bon statut professionnel et déaseau social important. Ces facteurs sont
eux-mémes des variables favorisant l'adaptation I'ohelividu a la société d’accueil.
Troisiemement, dans certaines cultures, I'éducatians la société d’origine permet aux
individus d’apprendre la langue de leur futur stic@accueil, de connaitre son histoire, et de
découvrir sa culture avant méme d’'immigrer, saridieule role joué par les média étrangers
dans la diffusion de la culture. Cette connaissateda société d’accueil avant d'immigrer
suite a un haut niveau d’éducation est qualifiee Barry (1997) comme une pré-
acculturation. Selon ce chercheur, un haut nivéadudation dans la société d’origine qui
permet de découvrir la société d'accueil avant diigrer est un facteur facilitant et
favorisant I'adaptation de lindividu aux normeswetieurs de la société d’accueil lorsqu’il

change de culture.
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2.4. Le revenu et le statut social

La notion de classe sociale est au centre de taniddyse sociologique en dépit des
difficultés que pose ce concept (Coleman, 1983ndt&on de classe sociale englobe selon M.
Weber (cité dans Darpy et Volle, 2007) trois dimens : le revenu, le statut et le pouvaoir. Il
y a de ce fait, une répartition a la fois des ressgs matérielles (le revenu, l'argent) et

symboliques (la classe sociale et le pouvoir quiese la fortune).

En immigrant, de nombreux consommateurs enregtstires perte de leur statut social du
moins dans les premiers mois qui succedent le eément de culture (Aycan et Berry, 1996 ;
Berry, 1997 et Cumming et al.,, 1989). En effet, iledividus ont besoin de temps pour
s’installer dans la société d’accueil, de trouvertrdvail et de construire un réseau social. La
perte de statut social peut étre due également a@iffiérence de qualification dans la société
d’accueil. Par exemple, le dipléome de médecin géisée délivré par les universités du
Maghreb n’est pas reconnu en France. Un médecimmdig perd son statut de médecin en
France puisqu’il ne peut exercer sa fonction qu&@ndition de réussir au concours
d’équivalence. Cette personne se retrouve donattendant de réussir ce concours, dans une
position intermédiaire entre médecin et infirmi@&an revenu est inférieur a celui du médecin

et le statut qu’il avait dans sa culture d’origimiest pas reconnu

Cette diminution du statut social influence négatient le processus d’acculturation en
freinant I'adaptation a la culture d’accueil plutpt’en la favorisant. En effet, l'individu en
perdant son statut social « d’origine », se senaldéisé dans la culture d’accueil (Cumming
et al., 1989) et a du mal a accepter les réglentdinistitutions de cette société (Berry, 1997).
Il est par ailleurs, sujet a des troubles diveratda dépression (Beiser et al., 1993). Ces
nombreuses difficultés ne facilitent pas son adapta la culture d’accueil et donc agissent

négativement sur son processus d’'acculturation.

Inversement, les individus qui accroissent leusgemes en comparaison a ceux de la
culture d'origine et qui obtiennent un meilleur tatasocial dans la culture d’accuell,
s’acculturent plus facilement (Bojanic et Xu, 2Q06leveland et al., 2009 ; De la Rosa,
2002 ; Stayman et Deshpande, 1989 et Xu et al4)2@apres Linton (1945), la participation
d'un individu a sa culture est : « conditionnée gmposition sociale, c'est-a-dire par son statut

social. Dans toute organisation sociale, chaqueitstamporte une constellation de modéles
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culturels ». En dépit du revenu élevé que la pass@eut percevoir, pour valider son statut social
dans la culture d’accueil, elle devra adopter ttéades et des comportements qui lui permettent de
valider ce statut. Cela passe par certains commpertis de consommation tels que l'achat,
I'utilisation, I'étalage et la consommation de ldest de services (Mason, 2004). En effet,
I'acquisition de biens fait partie du processussdeialisation lors de I'entrée dans un nouvel
environnement culturel. Le consommateur véhicukoi entourage des messages relatifs a
son statut social a travers les biens qu’il posqétisschmann, 1982). Ces biens peuvent
méme refléter une partie de sa personnalité (Gareineevy, 1955). Ainsi, dans la culture
d’accueil, les immigrés utilisent différentes catdgs de produits et de service pour affirmer
leur nouveau statut social et leur acceptationnbeses de la société d’accueil et de ce fait,

leur acculturation.

2.5. La durée de résidence

Le temps passé dans la culture d’accueil infludeseniveaux d’acculturation (Kara et
Kara, 1996). La durée de résidence est une variedneelée a I'adaptation a la société
d’accueil. Des recherches ont montré une corrdélaéintre le temps passé dans un pays
étranger et I'assimilation a la culture de ce p@ysCracken, 1986 ; Wallendorf et Reilly,
1983a ; Wallendorf et Reilly, 1983b et Zimmermahf95). Plus la durée de résidence est
grande, plus I'immigré s’adaptera a la culture digsl et s’assimilera (Szapocznik et al.,
1978). En effet, le temps passé dans la culturecd&l « familiarisera » le consommateur
avec les normes, les valeurs et les coutumes daltare d’accueil, qui ne lui seront plus
« étrangeres ». De l'autre coté, I'éloignement dasommateur de sa culture d’origine, ne lui
permet pas de suivre I'évolution de cette cultwiempurra a son tour devenir « étrangere »
pour lui car ses normes, valeurs et coutumes nepgos telles qu’elles étaient lorsqu’il a
changé de culture. En d’autres termes, pour de reamkimmigrés ayant résidé une longue
période dans la culture d’accueil, avec peu deambravec la culture d’origine, cette derniére
leur devient étrangére et la culture d’accueil lsara «familiere » ce qui favorise leur

processus d’acculturation.
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3. L’influence des variables individuelles spécifiges aux consommateurs
sur le processus d’acculturation

En arrivant dans la société d’'accueil, les indigidmmigrés se retrouvent dans un
carrefour ¢rossfirg d’influences socio-psychologiques (Kosic, 200&es différences
individuelles psychologiques font que les indiviches réagissent pas de la méme facon au
processus d’acculturation (Berry, 1997). Certainesommateurs auront plus de facilité a
s'adapter a la société d’accueil que d’autres ésomade leur personnalité, de leur état
psychologique au moment de I'immigration ou enatee’'influence de certaines émotions.

Nous présentons dans ce qui suit, une revue d&lature de ces influences.

3.1. Les raisons a l'origine de I'immigration

Les raisons a l'origine de I'immigration, qu’elle®ient positives ou négatives ont un
impact sur l'acculturation de l'immigré. Lorsque tgpart de la société dorigine est
volontaire parce que la personne veut vivre dassdaété d’accueil (souvent plus développée
que celle d’origine), I'état psychologique de I'imidlu est plutét positif (optimiste). Il pense
ameéliorer ses conditions de vie et a une certav@anté » de le faire. De ce fait, il accepte
plus facilement les changements culturels qu’urmsgome ayant quitté de force sa culture
d’'origine. En effet, lorsque le départ est forcértaut pour des raisons politiques, le
changement culturel peut étre vécu comme une deehifavorisant le maintien de la culture

d’origine.

McClelland (1987) identifie trois raisons de chamgat de culture: la raison du pouvoir,
la raison d’affiliation et la raison de réussiteesLindividus qui veulent immigrer ont des
raisons différentes de ceux qui sont forcés daile f(Boneva et Hanson, 2001). Ceux qui
cherchent le pouvoir prendront plus de risques @tng reconnus et impressionner les autres
et ceux qui cherchent la réussite, travailleronispfue ceux ayant immigré de force.
Tartakovsky et Schwartz (2001) proposent une axgreeptualisation de ces raisons. Selon
eux, les individus immigrent pour des raisons geéservation (physique, sociale et la
sécurité psychologique), d’auto-développement (dter ses connaissances et ses

compétences) et de matérialisme (bien étre finaeti®rtune).
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Cependant, il est a noter que ces raisons d'imidgradoivent étre comparées avec la
réalité du vécu des individus. Kim (1988), a trogu& certains individus ayant immigré pour
des raisons économiques, étaient au départ comeequitter leur culture d’origine. Ceci dit,
une fois arrivés dans la culture d’accuell, ilsseat rendus compte qu’ils en avaient une
fausse image. La vie était plus difficile que déms culture d’origine et leurs conditions
financiéres n'étaient pas forcément meilleuressdsreplient sur leur culture d’origine par
déception. Inversement, des personnes ayant dewatimis négatives au moment de
'immigration, n'ayant pas d’attentes particuliersvers la société d’accueil, ont appris a la
connaitre avec le temps, et nombre d’entre elessht adaptées car leurs conditions de vie
(surtout politiques) se sont améliorées (plus lolerté d’expression, plus de sécurité, etc.).

3.2. La personnalité

Les variables de personnalité modérent égalememleessus d’acculturation et ont été
mises en valeur dans de nombreuses études (Dawddan®ssy, 1991 ; Mehta et Belk,
1991et Wallendorf et Reilly, 1983a). Par exemplgdasonnalité introvertie/extravertie de
I'individu immigré (Ward et Kennedy, 1992) et lesitéd’intégration (Berry et al., 1989) ont
été identifiéss comme des facteurs pouvant accéléaeculturation du consommateur.
L’estime de soi est d’aprés Valentine (2001, 20Q6)prédicteur important de I'adaptation de
I'individu immigré. Plus une personne s’estime,péille fera des efforts pour s’adapter a la
culture d’accueil. En effet, cette estime de sodlhnnera plus de confiance dans la recherche
d’emploi et l'affrontement de discrimination et desficultés de la mobilité (Kosic et al.,
2006 et Wilson, 2007). Sam et Virta (2003) ont tatésdans trois communautés d’immigrés
en Norvége et en Suéde (les Chiliens, les Turésse¥ietnamiens) que les individus classés
dans le type « intégration » du processus d’acailan, étaient ceux qui avaient le plus fort

taux d'estime de soi.

3.3. La nostalgie

La nostalgie, bien qu'absente de la littératurewdembles influencant I'acculturation peut
ralentir le processus d’'adaptation a la sociétéatiail. Une personne trés nostalgique de son
pays d'origine pourrait avoir des comportementieihts de celle qui I'est moins. Par exemple,
une personne nostalgique de sa culture d’origireetandance a s’attacher a des objets lui rappelant

cette culture, ce que ne fera pas une personneastaigique.
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Les racines de la nostalgie remontent at"i3iecle lorsque I'Alsacien Hofer (1688) la
décrit comme une maladie propre a I'éloignemeriaderre natale. Son nom découle du grec,
ou nostos = retour et algos = douleur. Dans leberebes en marketing, l'utilisation du
concept de nostalgie est relativement récente ({Batl&€ova, 2003 ; Brown et al., 2003 ;
Holbrook, 1993 et Holbrook et Schindler, 1989).

Plusieurs définitions de la nostalgie ont été ps@es. La nostalgie est considérée comme
une évocation (Davis, 1979), une humeur (Belk, ]199Me préférence (Holbrook et
Schindler, 1991), une émotion (Bellelli, 1991), éat (Stern, 1992) ou plus généralement
comme une réaction affective (Divard et Robert-Detrand, 1997). D’apres Appadurai
(2001), elle est I'expression de la continuité ertdentité interne du consommateur et son
identité présente. La définition, généralement pigee aujourd’hui, de la nostalgie est celle
d’'une émotion douce amére causée par le passéapmeche plus récente de la nostalgie a
amené a moins la considérer d'un point de vue médimais comme un phénomene
sociologique, qui remplit des fonctions existetglet sert de « réservoir émotionnel et
expérientiel dans lequel les gens fouillent afin girer leurs craintes existentielles »
(Sedikides et al., 2004). Elle devient alors urectién affective ambivalente. La nostalgie
serait une réaction affective, éventuellement aésoa une activité cognitive, et qui est
ressentie par un individu lorsqu’un stimulus exteau interne a pour effet de le transposer
dans une période ou un événement issu d’'un passdisi, s’inscrivant ou non dans son

propre vécu.

Lors de la premiere période suivant 'immigratites réactions de deuil (séparation de la
culture d’origine) et de nostalgie sont généraledndeminantes. Cette nostalgie peut conduire
le consommateur a s’attacher plus a sa culturagiher ce qui ne facilite pas le processus
d’acculturation a la société d’accueil. Le consorteaaapourra étre dans ce cas dans le mode
séparation. Par la suite, la notion de deuil p&agataitre et I'’évocation nostalgique permettra
un attachement a la culture d’origine sans pouarduémpécher I'adaptation a la culture

d’accueil. La nostalgie favorisera dans ce casdgmation comme mode d’acculturation.

La dimension du vécu a été largement discutée ldditsérature. Certains chercheurs ont
convenu gue la nostalgie pouvait passer d’'une peesa l'autre, d’'une génération a l'autre
sans que les récepteurs ne vivent I'expériencélmif{Schuman et Jacqueline,1989). En

d’autres termes, on peut étre nostalgique d’'unéagme si nous ne I'avons pas connu. Un
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immigré peut étre nostalgique de son pays d’origaes y avoir vécu, car ses parents y ont
vécu et lui ont transmis une image. Cet enfant ulligné peut aussi étre nostalgique de la

culture d'origine de ses parents si celle-ci faittig de son identité.

4. L'influence des média sur le processus d’accultation

Les variables d'interaction sociale comme I'exgositaux média influencent le processus
d’acculturation (O’guinn et Meyer, 1983). Les médidtivent et font circuler une image qui
peut s’avérer fausse de la réalité. Les personmiesng peu ou pas d’expérience directe de la
réalité sont celles qui se basent sur la télévisgincroient que ce gu’elles regardent
correspond a la réalité (Lee, 1989, O'guinn et 8hrd997). Les média peuvent ainsi
véhiculer, a l'individu avant qu’il n'immigre, unienage de la future société d’accueil. Cette
variable est ainsi un agent d’acculturation intaerg avant et pendant 'immigration. Dans le
cas ou I'image que se fait le consommateur de ltareud’accueil est différente de la réalité,
cela provoque probablement une déception et fit&idaptation a la société d’accueil.

Lee (1989) a trouvé que les consommateurs résglarg un pays étranger (Taiwan) ont
une perception des USA semblable a I'image véhicplgr la télévision. Cette image s’est
modifiée chez les consommateurs immigrés pour gproaher de la perception gu’ont les
Anglo-américains de leur culture. Cette modificatide la perception de la réalité est due
selon Lee et Tse (1994) au processus d’accultarafin s’acculturant, les consommateurs se
sont adaptés aux Américains et a leur culture etcbangé de ce fait, leur perception des
USA pour se rapprocher de celle de la culture diaitcCes chercheurs concluent que pour
gu’'un modele d’acculturation du consommateur satigue, il faut y intégrer au minimum
les effets indirects dus a la socialisation des smaedia avant immigration et l'effet

traditionnel direct des contacts des sociétés (Digat al., 1986).

Les média sont aussi un agent d’acculturation darsociété d’accueil. Les westerns
americains muets ont agi comme guide aux immigegsatinées 20 et 30 du siécle dernier en
leur donnant une image d’honnéteté et de travail ddul’homme américain (O’'Guinn et
Faber, 1987). Cette image a servi d’exemple auxigméa qui ont su qu’il fallait travailler
dur pour gagner leur vie. Sans la nécessité deatwan’anglais, les personnes s’insérant
dans la culture nord-américaine ont pu a travessogyens de communication, apprendre les

idéaux de la consommation de la culture nord-aragm@csans recourir a un contact direct
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avec les personnes, sans interaction et sans prafarrisque. Par la suite, l'industrie
américaine a utilisé les films pour le merchandjsite ses différents produits. Ainsi, toute
personne immigrée voulant ressembler a une vedgti@lywood tentait de s’habiller et de

se coiffer de maniere identique a celle de la vedet

Les média audiovisuels sont des fenétres par ldegua personne qui s’insere dans une
autre culture peut observer les idéaux les plusortapts d’'une société et ses valeurs
fondamentales. Une personne ayant une idée préathblla société d’accueil, acquise a
travers les média, va réfléchir et agir différemtndfune personne qui découvre cette
nouvelle société via une expérience directe. Ers@gumence, le processus d’acculturation de
ces deux personnes se déroulera également de matgincte. En effet, méme si la
télévision peut apporter une plus grande connatgsanx personnes, elle est généralement
superficielle et sujette a de fausses interprétati®eFleur, 1964 ; O’guinn et Faber, 1985 et
Smythe, 1954). La personne ayant connu la sociét&ukil a travers les média peut alors en
concevoir une fausse image, généralement plusiyosijue la réalité, qui lui causera
probablement une déception lorsqu’elle va immigfeeite déception altere I'image de la
culture d’accueil chez la personne et ne facilifgaa les échanges avec la société d’accueil ce
qui ralentira son processus d’acculturation. D’'wire c6té, la personne ayant connu la
société d’accueil a travers le contact interpersbmaura pas concgu cette image positive
basée sur les média. Elle ne sera alors pas su@jetitte déception qui lui causera des

dommages émotionnels ralentissant son processcsuttiaration.

Notons par ailleurs, que les média peuvent aussiu@t facteur de maintien de lien avec la
société d'origine. Consommer les média de la séd#&rigine ou ceux de la société d’accueil
destinés principalement aux immigrés peut étre wyem de maintien de la langue, des
valeurs et des traditions d’origine. Le Conseil &igur de I'Audiovisuel de France (CSA) a
conventionné en 2001 des télévisions privées gatads destinées aux populations d’origine

maghrébine principalement algériennes. Parmi dégiséns :

 BRTV, la télévision des Berbéres, est une chainktamie de la culture et de
I'identité kabyle qui diffuse exclusivement dandtedangue, et qui entend tisser du
lien social entre les populations kabyles des dmigs de la Méditerranée. Elle a été
crée le 01 Janvier 2000, et emploie 10 personnes sian effectif. Elle est diffusée

24 heures sur 24, 7 jours sur 7. Revendiquantgwusuit millions de téléspectateurs
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en Europe et en Afrigue du nord généralement, eander et en Algérie plus
particulierement. Cette chaine avait en févrierl2QQatre millions de téléspectateurs
(cumulés radio/TV) selon le dernier rapport du C®A.27 mai 2009, le CSA a
accordé l'autorisation d’émettre en numérique a urmvelle radio berbere
« Antinea » destinées aux Francgais d’origine berleéisub-saharienne ainsi qu’a tout
Francais s'intéressant a cette culture. Deux néesvethaines de télévision ont
eégalement été lancées en 2009 par le groupe Befbere« Berbéere music » et
« Berbére jeunesse ». Ces chaines font partiedgubt « mes chaines berbéres »

sur le réseau Orange.

 Beur TV a été créée par I'équipe de radio Beur Riicée en 1992, qui compte
520000 auditeurs. Elle se veut la vitrine du Maghee France ou vivent six millions
de Maghrébins, avec un budget annuel de 5M€ eeBfopnes employées. La chaine
offre sur le satellite et le cable francais uneggpaonmation généraliste en francais.

5. L'influence des variables relatives a la sociét@'accueil sur le processus
d’acculturation

Certains facteurs relatifs a la société d’accudiuencent le processus d’acculturation.
Nous exposons ainsi dans les sous-sections susinfeience sur le processus
d’acculturation de :

» la politique d'immigration de la culture d’accueil.

* |a modification de la culture d’accueil.

* le cosmopolitisme de la culture d’accueil.

5.1. La politigue d'immigration de la culture d’accueil

Certaines variables influencant le processus dlagation sont liées a la société
d’accueil. La fagcon d’accueillir la personne ayahtangé de culture est un élément trés

important du processus d’acculturation. Lorsqueeissonne est accueillie favorablement dans
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la société d’accuell, elle aura plus d’interactisosiales avec la population et apprendra plus
vite les normes et les valeurs de la culture d'atat elle s’y adaptera plus rapidement. A
l'inverse, dans le cas d'un accueil négatif, untiseent d’exclusion sera ressenti par la

personne, ce qui freinera son acculturation etrfaga le maintien de sa culture d’origine.

5.2. La modification de la culture d’accueil

La culture d’accueil peut aussi étre modifiée paculture d’origine des consommateurs.
Par exemple, les fréquents mouvements des touriisdasais vers les pays du Maghreb
engendrent I'apprentissage de leur culture. Lestdras de la société d’accueil seront
« familiarisés » avec certaines normes de la ailtborigine des consommateurs immigrés
parce qu’ils ont eu l'occasion de visiter ces adtu Par ailleurs, les échanges sociaux entre
population d’accueil et la population immigrée nfwglit la culture de la société d'accueil. En
effet, lorsqu’une personne change de culture Bstglle dans la société d’accueil, elle gardera
probablement certains éléments de sa culture derigt peut les diffuser dans la société
d’accueil. Par exemple, certains plats de cuisppodés par la population immigrée peuvent
devenir partie intégrante de la gastronomie dedt#sd d’accueil, ce qui est le cas de la pizza
originaire de la région Napolitaine et popularisée-rance par I'immigration italienne.

La modification de la société d'accueil est un d&éminfluencant le processus
d’acculturation car la personne en changeant dereylretrouvera des éléments de sa culture
d’origine qui sont devenus des éléments de la itliaccueil. Ce rapprochement de cultures

encouragera I'adaptation de la personne a la godiatcueil et accélerera son acculturation.

5.3. Le cosmopolitisme de la société d’accueil

Les chercheurs post-assimilationnistes (Askegaaat,2005) ont identifié un autre agent
d’acculturation qu’ils appellent “la culture tramdionale”. Le consommateur ouvert a
d’autres cultures que celle dorigine et celle diasl, peut adopter des modes de
consommation d’autres cultures qu’il découvre darnsociété d’accueil. Ainsi en est t-il par
exemple pour les cuisines du monde. Un consommatenois immigré en France peut
découvrir dans la nouvelle culture des modes desaamation propres a d’autres cultures

que la francaise, comme la cuisine mexicaine, nogisy sont présents en raison du
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cosmopolitisme de la société d'accueil. Ce cosnmitpwmle appelé par les post-
assimilationnistes, « culture transnationale » @st agent d’acculturation influencant le
comportement du consommateur pour qu’il adoptendedes de consommation différents a
la fois de la société d’'origine et de la sociétgcdueil. En d’autres termes, le consommateur
s’acculture a une troisieme culture. La littératom@rketing dans ce domaine est pauvre méme
si cet agent d’acculturation semble pertinent. eleple apporté par Askegaard et al.,(2005)
est celui de la propagation de la culture améreailans le monde via les nouvelles
technologies ce qui la rend connue et ses valelogtées alors qu’elle differe a la fois de la

culture d’origine et de la culture d’accueil du sommateur.

Les sections 2 a 5 ont présenté une synthese aesngbortantes variables influencant le
processus d’acculturation. Les études qui existaettionnent bien l'influence de ces
variables sur les processus d’acculturation, massrdcherches empiriques plus approfondies
doivent étre menées pour mieux analyser commenvagables agissent sur le processus
d’acculturation. En d’autres termes, les travauistaxt ne précisent pas si ces variables
influencent directement le processus d’acculturatio si elles sont modératrices/médiatrices

d’autres relations causales.

Conclusion

Ce chapitre avait pour objectif de synthétiser ittérature concernant les facteurs
influencant le processus d’acculturation du consatenr. Nous avons présenté tout d’abord
une revue de la littérature consacrée a I'ethniditéconsommateur et son influence sur le
processus d’acculturation. Bien que I'ethnicitéfait I'objet de trés nombreuses recherches,
les chercheurs ne s’accordent pas sur sa défingiosur son influence sur le processus
d’acculturation. Il nous a semblé alors importaatdtarifier I'ethnicité puis d’examiner les
études ayant porté sur son influence sur le prasedscculturation. Nous avons également
présenté dans ce chapitre d’autres variables ayairthpact sur le processus d’acculturation
gue nous avons classées en quatre groupes. It degjivariables sociodémographiques, des
variables individuelles relatives au consommatees média et des variables relatives a la

culture d’accueill.
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Cette revue de la littérature nous a permis deixnidarifier I'influence de I'ethnicité sur
I'acculturation. Nous pensons que dans le cadréadeulturation, le consommateur subira
nécessairement l'influence de I'ethnicité car cetieiable intervient dans son processus de
construction identitaire. En effet, le consommatacquiert au cours de sa vie des normes
culturelles de sa culture d’origine qui feront parle son identité, et gu'il retrouvera en
immigrant, chez le groupe ethnique de méme cultiogigine que lui. Ce groupe sera
probablement son groupe de référence. Les reclerekistantes supposent que plus le
consommateur s’identifie et s’attache a son gratpaique d’origine, plus il maintiendra sa
culture d'origine et vice-versa. Ceci dit, cet aeftament au groupe ethnique ne signifie pas
pour autant une faiblesse de I'acculturation. BateBerry (1997) pense que l'acculturation
d’un individu attaché a son groupe ethnique démndiveau d’acculturation de ce groupe.
En d'autres termes, lorsque ce groupe ethniqueptzcet adopte la culture d’accuell,
I'individu fera de méme. Inversement, lorsque leugre ethnique rejette la culture d’accueil,
ceci constituera un frein pour I'acculturation d& mdividu. Pour notre part, nous pensons
que cette relation dépendra de la proximité culeirentre la culture d’origine et celle
d’accueil. Nous pensons que lorsque la cultureigiive est proche de celle d’accueil,
I'identification du consommateur a son groupe athbaine freinera pas son adaptation a la
culture d’accueil. Inversement, si les normes drsxcultures sont distinctes, l'identification
a son groupe ethnique d'origine freinera I'adaptatia la culture d’accueil, et donc

influencera négativement le processus d’acculimati

Pour cette recherche, nous ne pouvions pas premdcempte toutes les variables citées
dans ce chapitre en raison de leur nombre impoetadé¢ la complexité de leur mesure, alors
nous avons fait le choix de sélectionner certatliestre elles. Nous avons écarté certaines
variables car elles ne correspondent pas a noiextdbde recherche comme les variables
relatives a la culture d’accueil. En effet, nousisiintéressons aux changements individuels
dus a l'acculturation chez le consommateur et nas @aux modifications de la culture
d’accueil, ni a son influence. Nous avons égalenfiemitle choix de ne pas examiner les
motivations de I'immigratiorcar de nos jours les individus immigrent principagst pour

des raisons socio-économiques.

Les variables retenues ont été sélectionnées ppredes avaient - a notre sens- une
influence importante sur I'acculturation d’'une pat parce que de nombreux travaux les ont

pris en considération. Nous avons décidé donc diétu’ethnicité, I'age d’arrivée dans la
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culture d’accueil, le revenu et la durée de résidemMous avons également fait le choix
d’étudier la nostalgie car elle n’a fait I'objetpatre connaissance, d’aucune recherche portant
sur I'acculturation du consommateur et parce queirsituence ne nous parait pas négligeable
comme nous l'avons expliqué précédemment. Nous roeseainsi d’abord une étude
gualitative pour mieux connaitre la relation de easables avec le processus d’acculturation
et comment elles linfluencent. Par la suite, auyem d'une étude quantitative nous

validerons ou rejetterons les hypothéses d’'un neodélrecherche bati sur ces relations.

Les variables que nous avons sélectionnées infludroertes le processus d’acculturation
mais pas d’'une maniére directe. Par exemple, & p&s parce que l'individu immigre jeune,
gu’il s’adaptera forcement a la culture d’accu€ié n’est pas non plus parce que l'individu
dispose d’un revenu éleve, qu’il adoptera les neroeela culture d’accueil. Cette adaptation
dépend de son attachement a sa culture d'origindégend dans ce cas de son ethnicité.
Ainsi, nous pensons que ces variables intervienremt le lien entre I'ethnicité du
consommateur et I'acculturation. En d’autres ternses variables peuvent étre modératrices
de la relation entre I'ethnicité et I'acculturatiobétude exploratoire que nous présentons
dans le chapitre suivant examine cette possikaiidi que les questionnements qui ont été

provoqués par la revue de la littérature des crepit et 2.
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Chapitre 3

L’acculturation du consommateur : Une étude
qualitative exploratoire aupres d’Algériens

immigrés en France

Introduction

L’étude du processus d’acculturation nous a amanété&re en place une étude qualitative
exploratoire destinée a étudier si I'acculturatsenproduit d’une fagon globale ou par sous-
culture. En d’autres termes, faut-il considérerdessommateurs selon leur culture ou faut-il
les étudier selon leur sous-culture ? Afin de répera cette problématique, nous avons choisi
d’effectuer une étude comparative de consommatiuteux sous-cultures algériennes avant
et apres immigrations. Notre choix s’est porté lsupopulation algérienne, principalement

pour les raisons suivantes :

1. L’Algérie est une nation composée de sous-culturaltiples et distinctes. En effet,
I'histoire riche, par les nombreuses conquétes qarmue I'Algérie, a fait de ce pays
une nation multiculturelle composée de nombreusas-sultures trés différentes les
unes des autres. De multiples civilisations se santédées sur le territoire algérien
laissant, chacune a son tour, une richesse cuéuirelportante. Les plus anciens
habitants sont les Berberes (Gaffarel, 2004). Gattemunauté englobe de nos jours
de nombreuses sous-cultures algériennes instatiéas différentes régions (voir
annexe 3-1) comme les Kabyles, les Touaregs, lesn&iuas (de la montagne
Chenoua a Tipaza) et les Mozabites. Ces sous-esltant une langue de base
commune nommeée le tamazigh. Les dialectes charlggatement d’'une région a
'autre mais chacune de ces sous-cultures a s@sgsrdraditions, coutumes et mode
de consommation. En I'an 647, les Arabes conquiraigérie puis en 1518 les Turcs
ont régné sur le pays. Enfin de 1830 a 1962, I'Atgétait une colonie francaise. Les
Algériens découvrirent ainsi de nouvelles langue$igions et cultures. Tous ces

multiples contacts culturels ont fait de I'Algériene mosaique, composée de
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nombreuses sous-cultures, chacune d’elle ayantadgearité. Les traditions, les
coutumes, le dialecte et la consommation diffénhe sous-culture a l'autre. Par
exemple, a Annaba, les consommateurs parlent Barahis a Bejaia, ils parlent
majoritairement le kabyle. A Tizi-Ouzou on céleleeprintemps berbere, a Skikda,
cette féte ne fait pas partie des traditions d&dgon, on y célébre plutdt la féte de la
fraise, héritage de la colonisation francaise. eCditersification culturelle dans la
culture d’origine du consommateur algérien laissesager de ce fait, des différences
dans le processus d’acculturation de consommasgpartenant a des sous-cultures

distinctes.

2. La population algérienne représente selon I'Inkepremiere population immigrée en
France. Les enfants d'immigrés algériens occupgaleénent la premiére place dans
le classement du nombre d’individus issus de ligmaion. En effet, L'Insee a
recensé en France 702 811 immigrés algériens (2807617 000 descendants
d’origine algérienne (2010), ce qui fait de cettpylation la plus importante dans les

classements des immigrés et des descendants d'iégsnig

Tableau 3-1: Les dynasties arabes et les régnes @ttans en Algérie

647 Arrivée des Arabes: incursion d'Ogba ibn-Nafa.
776 a 909 La dynastie Rostomide
908 a 972 La dynastie Fatimide
97241148 Les Zirides
1007 a 1152 Les Hammadites
1052 a 1147 Les Almoravides
1121 a1235| Les Almohades
1235 a 1556 | La dynastie des Zianides
1518 Placement d’Alger sous la protection du sultanméno d'Istanbul
par Barberousse.
1534-1587 Régne des "Beylerbeys" (23 Beylerbeysiseédérent au pouvoir)
1587-1659 | Regne des Pachas (40 Pachas environcggétent au pouvoir)
1659-1671 | Regne des "Aghas" (04 Aghas environ ceésiérent au pouvoir)
1671-1710 | Autorité des Deys-pachas (11 deys seedaoent)
1710-1830 | Autorité du Dey (18 se succéderent, iridieétant le dey Hocine)
1830-1962 | Colonisation francaise

Ce chapitre est dédié a la présentation de la pigderatoire de notre recherche. Il se
scinde en deux sections. La premiéere section piesian méthodologie de notre étude

exploratoire. Nous présentons dans un premier t¢wigectif détaillé de I'étude qualitative.
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Le dispositif de préparation des entretiens (tyf@ntdetien, élaboration du guide, etc.) est
présenté dans un second temps. Par la suite, nstiions le choix du terrain et de
I’échantillon. Enfin, nous exposons la méthodologémérale de I'analyse des données (type
d’analyse, construction de la grille de codage,)etca deuxieme section présente les
principaux résultats de I'étude qualitative. Totdbird, les résultats de I'étude qualitative
menée en Algérie sont exposés (étude 1). Ensuigs détaillons les résultats de I'étude
qualitative menée en France (étude 2). Enfin, unadyae comparative des résultats des deux

études est présentée. La figure 3-1 schématigwitespales étapes de notre étude qualitative.

Figure 3-1 : Les étapes globales de I'étude qualita

Préparation des guides d’entretien

'

Correction 1 des guides d’entretien

v

Entretiens pré-test

v

Correction 2 du guide d’entretien

v

Collecte des données

+
Retranscription des données
Codage des informations

v

Traitement des données

'

Résultats de I'étude qualitative (résultat de
I'étude 1, résultats de I'étude 2 et comparaisan (de
résultats
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1. Méthodologie de I'étude qualitative

1.1. Objectif de I'étude qualitative

Cette phase de recherche a pour but d’éclairee etodhpléter notre compréhension du
processus d’acculturation et de son impact suoteportement du consommateur. Pour ce
faire, nous étudierons la culture d'origine dessmmnmateurs algériens issus de deux sous-
cultures (kabyle et arabe), puis hous nous inténssaux consommateurs immigrés en France
afin d’établir des comparaisons et analyser lesg@baents qui ont pu se produire a la fois

sur le plan culturel et celui de la consommation.

Notre recherche a ce stade prend appui sur uneodwtygie qualitative. Les recherches
qualitatives sont particulierement adaptées quatektif n’est pas de confirmer mais plutot
de découvrir (Evrard, Pras et Roux, 2003). Elle# $@s riches en termes de quantité et de
qualité des informations recueillies. Notre démarcle réfere aux principes de la théorie
enracinée. Cette théorie est définie comme « urtbadélogie générale pour développer une
théorie qui est enracinée dans des données ragssdil analysées de facon systématique »
(Strauss et Corbin, 1998). Nous nous inscrivons dantype de démarche car, méme si nous
disposons d’un cadre théorique important, il exigenombreux points d’ambiguité autour de
I'acculturation et des variables qui l'influenceabmme nous l'avons présenté dans les
chapitres précédents. Nous avons également réalisBoix car nous étudions un phénomene
complexe, dont les études évoluent avec le tempessgiopulations étudiées donnant lieu a
des résultats parfois contradictoires. Ajoutonseda de fait que l'analyse du processus
d’acculturation au niveau des sous-cultures n’agjarété étudiée, ce qui nous positionne dans
une phase de découverte et de compréhension damoptene psycho-social plutét que dans
une phase de confirmation. Par ailleurs, la reveidadlittérature que nous avons effectuée
dans les deux précédents chapitres a soulevé déreoses questions sur le processus
d’acculturation et les variables qui l'influencentlous tenterons alors d’apporter des

premieres réponses a ces interrogations au moyeetigeétude exploratoire.

Les éléments recueillis dans la littérature conmetrhes directions de I'acculturation, les
modes d’acculturation, les variables modératriced’atculturation et son influence sur le
comportement du consommateur seront plus spécifigne analysés. Nos interrogations

détaillées sont les suivantes:
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Le consommateur peut-il s’acculturer avant I'imraigpn ?

Quels sont les éléments de la culture qui évolleeatjue le consommateur change de
culture ?

Existe-t-il d’autres modalités que le maintien delilture d’accueil et 'adaptation a la
culture d’origine ?

Retrouve-on les types d’acculturation de Berry @)9& les positions identitaires du
modele post-assimilationniste (Askegaard et alQ52@hez les immigrés des deux
sous-cultures algériennes ?

Le processus d’acculturation se déroule-t-il denEme maniére pour des personnes
provenant d’'un méme pays mais de sous-culturesoetbs différentes ?

Quel est le rapport entre I'ethnicité de I'immig&’acculturation ?

Comment l'acculturation influence-t-elle le commnent de consommation de
I'immigré algérien en France ?

Quelles sont les variables qui influencent 'aaaation des Algériens ?

Le matérialisme varie selon les cultures, quellatie@n pourrait exister alors entre le
matérialisme et I'acculturation ?

Quelle est 'image du corps idéal dans les deuxs-soltures étudiées et comment
change-t-elle aprés acculturation?

Quelles catégories de produits pourrait-on utilipeur étudier l'acculturation des

Algériens immigrés ?

1.2. Dispositif de préparation des entretiens

Nous présentons maintenant les procédures suioisle choix du type d’entretien, la

conception des guides d’entretien et les stratétjieervention au cours des entretiens.

1.2.1. Le choix du type d’entretien

Dans le but de récolter le maximum d’informatiorssgibles, nous avons opté pour la

technique de I'entretien comme procédé d’invesbgatians notre recherche. L’entretien est

une meéthode qualitative parmi celles qui sont lass ptilisées en sciences de gestion

(Romelaer, 2005). C’est un « dispositif utilisaatfdce a face ou un enquéteur a pour objectif

de favoriser chez un enquété la production d’ucaliss sur un theme défini dans le cadre
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d’'une recherche » (Freyssinet-Dominjon, 1997). dranke de I'entretien choisi varie selon le
nombre de répondants en interaction avec I'enquét@xplication ou non de I'objet de
I'étude, I'objet de la recherche, etc. (Gavard+&eet Helme-Guizon, 2008).

Nous pensons que la méthode des entretiens sesutiffircorrespond le mieux a notre
étude. Ces entretiens laissent une grande libarté@ondant pour s’exprimer sur le sujet et
nous fournissent une grande quantité d’informatianais ils nous permettent également
d’intervenir et d’approfondir les points essentigés notre recherche (Ghiglione et Matalon,
1982).

1.2.2. La conception du guide d’entretien

Les indications fournies par la littérature noug permis d’établir un premier guide
d’entretien que nous avons fait lire et corriger pasieurs personnes afin de 'améliorer,
d’éviter de heurter la sensibilité des répondantdeebloquer leurs réponses. En effet, les
sujets traités s’averent intimes qu’il s’agisse ldamigration et des changements qui en

découlent ou bien de I'ethnicité des consommat@{abyles versus Arabes).

Afin de mieux élaborer notre guide d’entretien etrdettre des themes nouveaux, nous
avons effectué par la suite six rencontres ave@desonnes immigrées d’origine algérienne
(2 Kabyles et 4 Oranais) pour approfondir les éwelstchangements culturels qui pouvaient
se produire chez une personne immigrée et leur dm@ar le comportement de
consommation. Les caractéristiques de ces répandant présentées dans le tableau 3-2. Les
réponses nous ont permis de mettre en évidendstBexe de lien entre I'acculturation et les
changements de matérialisme ainsi que les changerd@mage du corpsbpdy image En
effet, quatre personnes parmi les 6 interrogéesnustl’accent sur une modification de
matérialisme chez I'individu qui change de cultieeses conséquences sur la consommation
de produits de luxe et la perte de valeurs d’oagcomme les valeurs familiales et
I'hospitalité. L'image du corps a été citée paridrpersonnes qui trouvaient que certains
immigrés n'acceptaient pas leur image de corpelaient la changer pour ressembler plus
aux membres de la culture d’accueil. Pour atteirateobjectif, ces immigrés changeaient
leur couleur de cheveux, d’autres allaient mémeyyids la consommation de produits

cosmeétiques pour éclaircir leur couleur de peau.
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Tableau 3-2 : Les caractéristiques de I'échantillonle pré-test du guide d’entretien

Age Sexe ’V|.II¢.a \’/|I'Ie de D’u'ree de
d’origine résidence résidence
Répondant 1 29 Homme Tizi-Ouzou Grenoble 5
Répondant 2 42 Femme Tizi-Ouzou Grenoble 14
Répondant 3 56 Homme Oran Grenoble 18
7 H Ain el Tork L A
5 omme _ yon
Répondant 4 (Oranie)
Répondant 5 33 Femme Oran Grenoble 6
, Saint-
Batioua .
Répondant 6 64 Femme _ Marcellin 22
(Oranie) .
(Isére)

Le guide d’entretien commence par une instructispea large (Evrard, Pras et Roux,
2003). Nous avons caché I'objet exact de la retigeazix répondants afin d’éviter tout biais

dans les réponses.

Nous avons élaboré deux guides d’entretiens différear ils étaient destinés a deux
populations distinctes. Dans la premiére étudedgtl), nous avons interroge les Algériens
d’Algérie. Ces derniers représentent pour nousctessommateurs de la culture d'origine
puisque ces consommateurs n'ont pas immigré. Cepéndous n’'avons pas exclu une
possible acculturation car cette derniere peutrgdyire a travers les média (Lee et Tse, 1994
et Lee et al., 2006). Dans la seconde étude (&)de population interrogée consiste en des

Algériens immigrés.

Le guide d’entretien destiné aux Algériens d’Alggf@tude 1) commencait par la phrase :
« Pouvez-vous m’indiquer ce qui compose la cultalgérienne ? » Par la suite, nous
demandions au répondant de nous indiquer les éténmpn composent sa sous-culture
d’origine et ce qui la différencie des autres soulsdres algériennes sans donner de nom des
autres sous-cultures. Notre but est de faire uhdaa lieux des éléments qui composent

chaque sous-culture d’origine et qui peuvent éwdifiés par le processus d’acculturation.
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Dans notre guide d’entretien destiné aux immigtgéreens de France (étude 2), la phrase
d’entame est la suivante : « A votre avis, qu'a+invl & un individu quand il change de
pays ? ». Cette phrase avait pour but de colléetescit d’expérience de la personne quand
elle rencontre une culture difféerente de celle @ewdture origine. Elle a servi également de
consigne pour relancer la personne interrogéeesugvenements qui pouvaient se produire
dans la vie de I'immigré. Nous présentons dansuiesgjt le détail des themes de chaque

guide d’entretien.

1.2.2.1. Les thémes du guide d’entretien de I'étdde

Le guide d’entretien des Algériens d’Algérie comqurejuatre themes : les éléments de la
culture et de la sous-culture dorigine, I'étude Bmcculturation sans immigration, la
consommation dans la sous-culture d’origine etitiétde I'ethnicité (voir le guide en annexe
3-2).

» Les éléments de la culture et de la sous-culturer@jine

L'objectif de cette partie est d’étudier en profend les composantes de la culture
algérienne et de chacune des sous-cultures chdigssépondants exprimaient librement ce
qui caractérisait selon eux la culture algérienmgé@nérale et leur sous-culture en particulier.
lIs se sont aussi exprimés sur I'évolution de Ruture a travers le temps en citant les raisons

gu’ils considéraient comme responsables de ce emagigf.

Nous avons évoqué avec les répondants chacun édeweréds composants la culture,
présentés dans le chapitre 1, afin d’établir uretab global définissant chacune des sous-
cultures. La langue et la religion ont été abord®esx une certaine prudence étant donné la
sensibilité du sujet en Algérie.

» L’étude de l'acculturation sans immigration
Le modéle post-assimilationniste montre que le aomsateur peut s’acculturer avant

immigration (Askegaard et al., 2005). Les médiat $erprincipal agent d’acculturation des

consommateurs lorsque ceux-ci ne se déplacentgrasiiautres cultures (Lee et Tse, 1994).
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Afin d’étudier I'acculturation des consommateurgéiens avant immigration, nous avons

demandé aux répondants des deux sous-culturegid®de nous parler de:

* Leurs connaissances de la culture frangaise.

» Des canaux leur permettant de connaitre la cuftargaise.

» Des différences qu'ils percevaient entre leur geltt la culture francaise.

« Des éléments de la culture francaise qu’ils addptéans leur vie et leur

consommation en précisant les raisons.

» La consommation dans la sous-culture d’origine

Les répondants ont été invités a s’exprimer enild&ta leur consommation et ce qui la
différencie des modes de consommation d’autres-sualtisres. Nous avons demandé ainsi
aux consommateurs quels étaient les produits ataires et vestimentaires qu'ils
consommaient au quotidien ou lors d’occasions @diéires. Nous nous sommes également

entretenus sur les choix de média et leurs préfésemusicales.

Le matérialisme et sa relation avec I'acculturatsh I'un des objets de notre recherche.
Nous avons interrogé les consommateurs sur lewseps®n d’objets et I'importance qu’ils
leurs accordaient. Le matérialisme étant un congapvarie selon les cultures (Ger et Belk,
1990 ; Ger et Belk, 1996a, Mehta et Belk, 1991akia8fer et al., 2004), nous avons demandé
aux réepondants de nous définir leur conception dueralisme. Nous avons poseé cette
question en précisant le terme « matérialiste esapexamen des possessions d’objets pour

éviter de biaiser les réponses du consommateur.

L’acculturation pouvant avoir un impact sur I'imade corps de la personne, nous avons
interrogé les répondants sur leur perception dealje du corps idéal. Nous avons abordée

aussi leur consommation de produits destinés awhte « corps idéal ».

=  |’étude de I'ethnicité

pY

Les personnes interrogées ont pu s’exprimer librémsur I'ethnie a laquelle ils
s’identifient. En d’autres termes, ces répondantste libres de s’identifier soit a une culture
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soit a une sous-culture soit & une culture et asmos-culture a la fois, en argumentant ce
choix et expliquant ce que cette auto-identificatsagnifiaient pour eux. Nous avons étudié

I'auto-identification ethnique en dernier lieu afile gagner la confiance du consommateur
tout au long de I'entretien et lui permettre deorggre d’'une maniere libre et spontanée sur
cette question. L'auto-identification ethnique esteffet un sujet assez sensible en Kabylie.
La force de I'ethnicité a également été examinédamandant au consommateur de classer

par ordre décroissant les ethnies auxquellesdéstifie.

Pour clore les entretiens, nous avons validé akieque répondant ses réponses et rajouté
des précisions quand il en faisait, puis nous avamsé les caractéristiques
sociodémographiques des répondants. Cela étaitriambguisque nous avions l'intention de
comparer les réponses des individus des deux éibbrasit(Algériens d’Algérie et ceux

immigrés en France) possédant les mémes caraicféeistsociodémographiques.

1.2.2.2. Les théemes du guide d’entretien de I'ét@de

Le guide d’entretien des immigrés algériens de éadmoir annexe 3-3) s’articule autour
de quatre axes thématiques : la notion d’acculamat’influence de I'acculturation sur le
comportement du consommateur, les variables gluen€ent le processus d’acculturation et
enfin la relation entre I'ethnicité du consommatetir’acculturation. Le guide d’entretien
différait 1égérement selon les consommateurs intggs. En effet, nous avons étudié des
consommateurs algériens immigrés mais aussi desogonateurs d'origine algérienne (nés
en France, qui ne sont pas immigrés). Les détald’altération de questions pour les

consommateurs d’origine algérienne nés en Franteexposés dans les points qui suivent.

= | a notion d'acculturation

D’aprés les modeles multidirectionnels et postragationnistes de I'acculturation, le
consommateur peut adopter la culture d’accueiligtiaintenir sa culture d’origine. Ces deux
directions permettent de segmenter les consomnsaselon leur niveau d’acculturation. Pour
Berry (1989), il existe quatre types d’acculturatiointégration, séparation, assimilation et
marginalisation. Askegaard et al. (2005) contraedisee classement et stipulent que le
consommateur ne peut étre classé dans I'un des t¥peculturation de Berry (1989) d’'une

maniére stable (figée). Selon ces chercheurs,veani d’acculturation de l'individu change
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selon le contexte dans lequel il se trouve. L’imndlivchoisit ainsi d’adopter une position
identitaire (assimilation, intégration, hyper-cuéiu ou pendule) en fonction de son

environnement.

Dans ce travail, nous avons cherché a confirmdirrtiar) si le consommateur avait le
choix entre maintenir sa culture d'origine et sjatda a celle d’accueil et si d’autres
possibilités que le maintien d’une culture et/cadéptation a la culture d’accueil pouvaient
exister comme le stipulaient les recherches pastrglationnistes (Askegaard et al.,2005). En
effet, ces recherches ont noté que le consommabeurvait découvrir une culture
« transnationale » dans la société d’accueil dige rhondialisation et a la globalisation. Par
ailleurs, nous envisagions de faire une segmentai&s consommateurs interrogés sur la base
de leur acculturation afin de comparer les typesdilturation obtenus avec ceux de Berry
(1989, 1997) et ceux du modele post-assimilatiaganiBour ce faire, nous avons demandé
aux répondants immigrés de nous raconter leur epEr d'immigration et les changements
éventuels qui ont pu se produire dans leur viesautchangement de culture. Nous les avons
également interrogés sur la maniére dont ils onint@au leur culture d’origine et leur
adaptation a la culture d’accueil pour chacun désénts composant leur culture ou sous-
culture. Les réponses des consommateurs nous pexiet ainsi de dresser des profils

(types) d’acculturation et de les comparer avex ceula littérature.

Pour les consommateurs frangais nés en Francerdetpammigrés (les consommateurs
d’origine étrangére dont le nombre est de 5 pem®mtans chaque sous-culture), nous ne
pouvions pas parler d’expérience d'immigration guig n'y en avait pas. Nous avons
cependant essayeé d’aborder ce sujet avec eux camtdiimmigration de leurs parents. Nous

avons orienté nos questions vers :

* Leurs connaissances de la culture d’origine deslparents.
» Les différences percues entre cette culture dioeigt la culture francaise.

* Les éléments qu’ils avaient adoptés de la cultiorgine et les raisons.

» L’influence de l'acculturation sur le comportemerdu consommateur

Ce théme sera, pour la personne interrogée, I'amtasexprimer plus en détail les

conséquences engendrées de la rencontre des suduresa vie. Les individus immigrés
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pouvaient faire des récits sur leur consommationsdk culture d’accueil comme la
découverte de nouveaux espaces de vente et de amouypeoduits. Nous avons exploré
également la perte de certaines habitudes de congtom de la culture d'origine apres

immigration et leurs causes.

Afin d’harmoniser les guides d’entretiens de I'é&ut et I'étude 2, dans le but d’établir
des comparaisons, nous nous sommes entretenus leveanmigrés au sujet de la
consommation de produits alimentaires et vestim@stadans la vie quotidienne et lors
d’occasions comme les mariages et les baptémkea consommation de musique

(Baumgartner, 1992) et de média (Lee et Tse, 1@%jalement été étudiée.

Pour étudier le matérialisme, les répondants ogt iBvités a s’exprimer sur leur
possession d'objets et I'importance qu'ils lui act@ent. Nous avons interrogé les
consommateurs sur d'éventuels changements de quhgsédés ou d’'importance attribuée
a un objet avant et apres leur expérience de chagede culture. Le but est d’étudier

I’évolution du matérialisme de la personne lorsde acculturation.

Au sujet de Iimage du corps, nous avons amenédpendants a s’exprimer sur leur
perception de l'image du corps idéal, de I'image atups d’'une personne de la culture
d’accueil, de I'image de leur corps et enfin deféédences qu’ils pouvaient percevoir entre
leur corps et le corps idéal ainsi que celui d’peesonne de la culture d’accueil. Par la suite,
ont été analysés les changements que pouvait dpépersonne pour modifier son image de

corps apres le changement de culture et les raggari®nt conduite a ce comportement.

Concernant les consommateurs francais d’originangére (5 personnes), nous avons
étudié leur consommation quotidienne et lors d’emra (mariages et baptémes) en insistant
sur les mémes points que ceux analysés avec legyigeanCependant, plutét que d’aborder
avec eux les modifications produites suite aux gharents de cultures, nous avons détaillé
leur consommation se rapportant a la culture dioeiget celle a la culture francaise et les

raisons qui les conduisent a choisir le mode des@mmation de I'une ou de I'autre culture.

2 Par le mot « Baptémes » nous faisons référentzes&@ébration du septiéme jour aprés la naissdire
enfant. Cette pratique est a la fois religieuseoetumiére.
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» Les variables qui influencent le processus d’accuhtion

Nous avons demandé aux répondants immigrés de citersles motivations qu’ils
considéraient comme favorisant leur adaptationcaltare francaise ainsi que les freins a leur
acculturation. Nous avons étudié ce point danstdiffts contextes de la vie sociale du
consommateur, par exemple : au travail, a la ma@vec les amis. Les répondants francais
d’origine étrangere ont été invités a s’exprimarciqui les rattachait a leur culture d’origine

et ce qui les incitaient plutdt a adopter la cd@tirancaise.

Comme nous I'avons mentionné dans le chapitre @2p$salgie au pays d’origine peut étre
une variable influencant I'acculturation du consocateoir bien qu’elle soit absente de la
littérature. Cette partie nous a permis d’approiiond concept avec les personnes enquétées
et de discuter de son éventuel impact sur le psoses’acculturation puis le mode de
consommation de I'immigré algérien. D’autres vaesbont été analysées en profondeur
comme la durée de résidence de la personne, lauesteles liens avec le pays d’origine

(visites, liens familiaux, etc.).

= | ’ethnicité du consommateur et I'acculturation

Au dela de lidentification a une culture globalalgérienne, francaise) nous avons
interrogé les répondants sur leur appartenancesasalgs-cultures ethnigues algériennes a
savoir la sous-culture kabyle et la sous-cultusmnaise. Les répondants pouvaient s’exprimer
sur la sous-culture a laquelle ils voulaient apgart la force de cette appartenance et ce qui
différencie selon eux leur sous-culture d’'une au®ar la suite, nous avons examiné le lien
entre cette auto-identification a la sous-culture le processus d’acculturation du
consommateur algérien immigré. En dautres termasus avons demandé aux
consommateurs si leur appartenance a la sous-eulgignée les a aidés a s’adapter a la

culture francaise ou pas.

A la fin des entretiens, nous avons fait un récdgtif des réponses de chaque répondant
et lui avons laissé la parole au cas ou il voukgiuter quelques informations, puis, nous lui
avons demandé de remplir un petit questionnaire pcemant certaines variables

sociodémographiques telles que I'age, le sexeravéau d’études.
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1.2.3. Les stratégies d’intervention

Dans le but d’optimiser la qualité de nos entretjdiordre des questions n'a pas été
rigoureusement suivi. Nous avons navigué entraliiésrents thématiques et reformulé nos
guestions selon les entretiens. Nous avons paeussll utilisé certaines stratégies
d’intervention comme la relance simple permettaidviter un blocage (Giannelloni et

Vernette, 2001) et le recentrage de I'entretieadae le répondant s’éloigne de la question.

Nous avons utilisé un magnétophone (dictaphone) @aregistrer les entretiens. Cet outil
nous a permis d'étre libéré de la prise de notanmdins, les réactions physiques des
répondants que le magnétophone ne pouvait enmg(stre, sourire, grimace, etc.) ont été
notées. L’enregistrement des entretiens nous aemgalt permis deffectuer une

retranscription intégrale des entretiens.

1.3. Choix du terrain et de I'échantillon

Afin de limiter les biais et maximiser la qualité th collecte, nous avons favorisé une
diversité dans les profils des répondants. Toubatd, nous avons choisi des répondants de
deux sous-cultures algériennes éloignées géognagnient et différentes culturellement. Le
choix de la difféerence culturelle est délibéré afatester si cette différence de sous-culture
accompagnée d'une différence d’auto-identificatethnique pouvait avoir un impact sur

I'acculturation de l'individu immigré.

1.3.1. Choix du terrain

Nous avons procédé a deux collectes de données €n France et l'autre en Algérie
comme nous l'avions précédemment expliqué. Les &erguont été menées auprés de deux
sous-cultures algériennes a savoir la sous-cukaipgle et la sous-culture oranaises. Au-dela
de I'éloignement géographique de ces deux sousreslt(plus de 500km), de nombreux

points les distinguent, notamment dans la culttwe)me le montre le tableau suivant.
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Tableau 3-3 : Les principales caractéristiqgues desous-cultures kabyle et oranaise

Kabylie Oranie
Délimitation * Nord centre et Nord-est * Nord-ouest
géographique
« Kabyle, langue maternelle (plus| <« Arabe dialectal, langue
.| parlée gu’écrite) maternelle
Langue pratiquée . )
* Francais * Francais
» Arabe classique a I'école » Arabe classique a I'école
- * 70% Musulmans * 99% Musulmans
Religior? » 30% Chrétiens * 1% autre
» Drapeau national » Drapeau national
Drapeau
» Drapeau kabyle
« Jour de I'an Yennayer (ancien an e« Fétes nationales comme le jour
berbere) de I'indépendance
* Printemps berbére * Fétes musulmanes comme
Fétes et rituels | « Fétes nationales comme le jour del’Aid
I'indépendance
* Fétes musulmanes comme I'Aid
» Fétes chrétiennes comme Noél
Aliments  Huile d’'olives * pas de spécificités mais une
spécifiques » Figues séchées préférence pour les dattes
* Robe kabyle traditionnelle portée ¢ Robe traditionnelle portée
Habits féminins a,lu qyr_)tidien par Ie§ ff:m[n_es, a uniquement lors des mariages
I'extérieur comme a l'intérieur de la
maison
Musique Musique kabyle Rai et Rai n’b

Pour mener notre enquéte qualitative en Algériajsnavons voyagé dans les deux
régions, pris des rendez-vous avec des personnesesgondant a des profils
sociodémographiques variés (jeunes, personnes,ad@eseurs, cadres, étudiants, etc.). Les
entretiens ont été menés dans des lieux neutriesesat confortables comme des bureaux
loués ou chez les répondants en demandant au lfecdléloigner toute source d’interruption
comme le téléphone. Notons que pour les entretierss en Kabylie, nous avons fait appel
dans certains cas a un traducteur kabyle en raieda barriere de langue : dans trois cas, les
répondants ne parlaient aucune autre langue dabide, dans d’autres, ils n'arrivaient pas a
formuler (trouver) certains mots arabes ou franga& ailleurs, les répondants se sentaient
plus a l'aise pour discuter de leur ethnicité auae personne de leur ethnie plutdt qu'avec

une personne d’'une autre région. Nous nous somenelsi tompte de cela en pré-testant les

% |l est interdit en Algérie de produire des staisés sur la base de la religion. Ces estimationscelles de
journaux algériens comme Liberté et El watan.

100



entretiens avec trois personnes. Cette enquété ménée entre décembre 2006 et janvier
2007.

En France, nous avons fait appel aux associatiertsathyles et d’Oranais pour localiser
les consommateurs en plus des autorités algériefuoesulats). Nous avons sollicité un
traducteur kabyle car malgré I'immigration en Fneous avons rencontré deux cas ou les
personnes ne parlaient ni I'arabe, ni le francaassmniquement le kabyle. Les entretiens ont

été menés a Grenoble, Lyon et Paris. Cette engu&temeneée entre avril 2007 et juin 2007.

1.3.2. Choix de I'échantillon

La procédure d’échantillonnage passe par la difinipréalable de la population mere.
Cette derniere est la population de référence lagrselle les résultats issus de I'échantillon

seront, dans une étape ultérieure généralisés.

Notre échantillon est formé de vrais consommateiNss résultats ne seront pas
généralisables a I'ensemble de I'immigration algénie étant donné le choix restreint de deux
sous-cultures algériennes parmi d'autres et la texitp de I'étude du phénoméne
d’acculturation. Dans une phase qualitative expdarg, I'échantillonnage échappe a la regle
de représentativité. Notre objectif n’étant paxttapoler les résultats mais plutét de capter et

cerner la variété des cas et des situations d’agatibn possibles.

Il est important dans le cadre d’étude du proced&arculturation de travailler avec des
échantillons divers. Sur la base des informatiansiqus ont été fournies par les associations,
nous avons choisi de collecter les informationgemce auprés d’Algériens ayant différentes
durées de résidence et aupres de Francais enfanteigrés algériens. Nous nous sommes
basés dans notre étude sur la définition de I'lrded’immigré’, définition adoptée par le
Haut Conseil a I'Intégration. L'immigré est ainsieupersonne née étrangere a I'étranger et
résidant en France. Certains immigrés sont étrangi@utre ne le sont pas. Le qualificatif
d’étranger est octroyé selon la nationalité deel@spnne : la personne de nationalité francaise
n'est pas étrangere, celle avec une nationalitiérdiite (méme étant née en France) est

décrite comme étrangere. La figure suivante schéenkt différence entre un immigré et une

* Insee, Définition de 'immigré valable en ligne su
http://www.insee.fr/fr/methodes/default.asp?pagéndmns/immigre.htm

101



personne étrangére. Les enfants d'immigrés de motide sont les consommateurs francais
ayant les deux parents immigrés algériens. Nousisadglibérément écarté les enfants de

couples mixtes afin de mieux cerner le phénoméeumgiét

Figure 3-2 : Les personnes immigrées et étrangezad-rance

Etrangers
3 510 000

Francais par acquisition
nés a l'étranger
1 970 000

—

Immigreés

. L~ 4930 000
Etrangers nés
en France
550 000

Etrangers nés a I'étranger
2 960 000

Source : Insee, enquétes annuelles de recensem2dd et 2005
e Talille de I'échantillon

Il n'existe pas de norme précisant la taille deHantillon pour la conduite d’entretiens
semi-directifs (Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2008elon Creswell (2002), il est
recommandé d’interroger 10 personnes dans une redeh@hénoménologique et 20 a 30
personnes dans le cadre d’'une théorie enracindee Btnide étant du second type, nous avons
décidé de mener une collecte aupres d’'un échantidboconvenance composé de 40 individus
dans chaque pays (France et Algérie), répartistagament selon les sous-cultures (20
Kabyles et 20 Oranais). La durée des entretieng etre 40 mn et 1h30. Bien que nous
soyons conscients qu’'une étude longitudinale auradux répondu a notre objectif de
recherche, le manque de moyens et de temps nousondtits a faire ce choix que nous

avons essayé d’optimiser en prenant ce nombre tanialte personnes interrogées.
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* Profil de I'échantillon

Dans cette étude exploratoire, nous avons favdaisiversité de profils des personnes
interrogées afin d'obtenir le maximum d’informatsopossibles et répondre au mieux aux
objectifs de I'étude. Chaque échantillon compte EDBommes et 50% de femmes. L'age des
répondants varie dans chaque échantillon entret 841 eans. Les tableaux en annexe 3-4
résument les principales caractéristiques des éttbas des deux études. Nous avons
effectué a partir du tableau des ages des répandartest de comparaison de moyenne d’age
(test t de Student) pour comparer les échantilldmss résultats indiquaient que les
échantillons étaient comparables (t= -0,94 ; si®880) (les résultats du test de Student nous
indiquent qu’il faut retenir I'hypothése HO, les yemnes des échantillons ne sont pas

significativement différentes ce qui nous permetegecomparer).

1.4. Méthodologie de I'analyse des données

Apres avoir justifié le type d’analyse choisi, nquésentons dans ce qui suit la définition
de l'unité d’analyse et la construction de la grithtégorielle. Enfin, nous nous intéressons a

la fiabilité et la validité de I'étude qualitative.

1.4.1. Type d’analyse de données

Nous avons décidé de mener une analyse de contemapalyser le corpus. Une analyse
de contenu est « une procédure de réduction desédemui consiste a classifier dans un
nombre restreint de catégories un grand nombre ats et d’expressions » (Weber, 1990).
Selon Bardin (2007), l'analyse de contenu permetddeouvrir de nouveaux éléments
auxquels le chercheur n'a pas forcément pensé etodérmer ou bien le cas échéant
d’infirmer la pertinence de certaines hypothésesatire théorique. Dans le cadre de notre
recherche, I'analyse de contenu sert par exemekpldrer d’autres directions d’acculturation
autres que celles identifiées dans la littératardeeconfirmer ou d’infirmer I'existence des

quatre types d’acculturation de Berry (1989).

103



1.4.2. Définition de l'unité d’analyse

Nous avons proceédeé tout d’abord a une analysedkexé 'aide du logiciel sphinx Lexica
suivie d'une analyse textuelle. L’analyse lexicatmsistait en un découpage minutieux du
corpus. Les indicateurs statistiques calculésidd’de ce logiciel nous ont permis d’avoir une
idée de la taille du corpus et de sa richessenflats les plus utilisés et leur fréquence, etc.).
L’analyse textuelle était plus appropriée pour ré&jye aux objectifs de notre recherche.
L’'unité d’analyse que nous avons retenue est len¢héCe dernier est défini par Berelson
(1952) comme « une phrase ou une phrase compoabigudllement un résumé ou une
phrase condensée, sous laquelle un vaste ensembierrdulations singulieres peut étre
affecté ». Une lecture « flottante » des entretieogs a permis de définir un ensemble de

thémes.

1.4.3. Construction de la grille catégorielle

« Le codage correspond a une transformation efiectselon des regles précises- des
données brutes du texte » (Bardin, 2007). A pailtir dépouillement de I'ensemble des
entretiens, le chercheur établit de fagcon induative grille de lecture et d'interprétation des
données (Glaser et Strauss, 1967). Aprés définitemnregles de découpage du corpus (mots,
phrases, etc.), nous avons défini des rubriquedegtcatégories présentées sous la forme

d’une grille de codage.

Deux logiques peuvent guider la construction caiéie (Bardin, 2007). Dans la
premiere, le systéeme de catégorie est préalabled@atminé. Le chercheur n’a plus qu’'a
procéder a la ventilation des unités d’analyse dasscatégories correspondantes (activité
taxinomique). Dans la seconde logique, le systémeatiégorie n’est pas fixé mais il se fait
par construction progressive. Dans une logique dtide, le chercheur opere a une

classification ascendante d’unités d’analyse.

Nous avons intégré dans notre étude qualitatige deux démarches car elles sont
complémentaires. En effet, la revue de la littéeuous permet de fixer certaines catégories
a priori, mais le manque d’informations et la coexite du sujet peuvent en faire émerger
d’autres. Les grilles de codage ont été établiegr pépondre aux objectifs de I'étude

qualitative que nous avons cités précédemmentexanple, une partie de la grille de codage
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de I'étude qualitative menée en Algérie visait diniiéles éléments composant la culture
algérienne et analyser le mode de consommation lgérid. Pour I'étude qualitative en
France, la grille de codage a été établie de fagiire ressortir les directions d’acculturation,
une typologie des personnes acculturées et leanfde consommer ainsi que l'identification

des variables modératrices de ce processus.

Nous avons respecte, dans la mesure du possibl&dkes de catégorisation énoncees par

Bardin (2007). Nous avons veillé a ce que les sriténalyses répondent aux regles :

- d’homogénéité en appartenant au méme registre. idéss sont regroupées en
éléments de signification semblable.

- d’exclusivité : une unité d’analyse ne peut étfe@ée a deux cases ou plus.

- de pertinence : le systtme de catégorie doit asdeépondre aux questions de
recherche.

- de productivité : la catégorisation doit apporten supplément de richesse
informationnelle.

- d'objectivité : les catégories doivent étre idaégt par plusieurs codeurs

1.4.4. Fiabilité et validité de la recherche qualitve

La fiabilité des recherches qualitatives s’'appréde travers sa réplication et
I'aboutissement aux mémes résultats. Pour garantiminimum de qualité de notre étude,
nous avons réalisé lI'analyse a l'aide de deux csd@wus méme et une autre personne).
Chaque codeur a construit une grille a partir dghantillon de I'étude. Les deux grilles ont
été confrontées, les éléments de désaccord odiséidtés pour arriver a une grille définitive.
Enfin, chaque codeur a codifié I'ensemble du comtuke coefficient Kappa a été calculé, il
atteignait 80%, ce qui démontre une bonne quaditéétude.

La validité interne des recherches qualitativess@apar la vérification de la
reproductibilité des résultats. Pour ce faire, st endispensable de préciser la démarche
adoptée, les procédures mises en place, la grdlecatlage utilisée, la description des
catégories, etc. (Gavard-Perret et Helme-Guizoi®8R0Pour améliorer la crédibilité des
données il est nécessaire de trianguler les donfeseshercheurs, les méthodes d’analyses,
etc. (Denzin et Lincoln, 2005).
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La validité externe se définit comme le potentiel généralisation des résultats et des
conclusions de la recherche a I'ensemble du charopre a l'investigation (Jolibert et
Jourdan, 2006). Elle est traditionnellement apggeein fonction du degré d’extrapolation des
informations recueillies, obéissant a des loisidtgties. Dans le cadre des études
qualitatives, La validité externe se vérifie parrégprésentativité sociologique des résultats
plutdt que par leur représentativité statistiqua@d-Perret et Helme-Guizon, 2008). Nous
avons fait I'effort de diversifier I'échantillon,edfaire appel a deux codeurs et de mener deux
types d’analyses (lexicale et textuelle) pour aanélila qualité de notre étude. Par ailleurs, la

pertinence des résultats obtenus par rapport gextdb de I'étude fera apprécier sa validité.

L’objectif de cette section a été de présenterdshodologie de I'étude qualitative menée.
Dans cette phase exploratoire de la recherche,anmrss conduit des entretiens semi-directifs
auprés de deux échantillons de convenance, chamuopasé de 40 individus. Le corpus des
entretiens a fait 'objet d’'une analyse de contelomt les résultats sont présentés dans la

deuxieme section.

2. Résultats de I'étude qualitative

Nous présentons dans ce qui suit les principauxteés de notre étude qualitative. Dans
un premier temps, sont exposés les résultatsfeefatiétude qualitative menée en Algérie.
S’ensuit, ceux de I'étude menée auprés d'immigtgérigns en France. Le dernier point est

consacré a la présentation d’'une comparaison dalats des deux études qualitatives.

2.1. Les résultats de I'étude qualitative menée exigérie (étude 1)

Suivant I'ordre des théemes du guide d’entretiemt spésentés les résultats de I'étude
qualitative menée aupres de la population d’origingavoir, les Algériens d’Algérie.

» Les éléments de la culture et de la sous-culturer@jine

Les répondants des deux sous-cultures algérierémevent la culture algérienne comme
une mosaique de sous-cultures. Nous avons retrdam8 la majorité des réponses les
éléments de la culture étudiés dans le chapitréed @u’ils soient différents d’'une sous-

culture a l'autre. Le tableau 3-4 reprend les élésdes deux sous-cultures d’origine.
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Tableau 3-4 : Les éléments des sous-cultures d’oing étudiées

Les éléments de la
sous-culture

Kabylie

Oranie

La langue parlée

Kabyle (100%)
Arabe (70%)
Francais (85%)

Arabe (100%)
Francais (70%)

Islam (85%)

Islam 100%

Honnéteté (50%)

La religion Catholique (15%)
Le respect (95%) * Fierté (95%)
Obéissance aux parents (85%) * Obéissance aux paren
Courage (60%) (75%)

LS vallaus Indépendance (50%) * Obéissance et respect

'épouse a son mar

(60%)

L'Hospitalité (70%)
Liberté (55%)

Le pardon (50%)

Tamazigh

Le printemps berbére (85%) * Les Fétes religieuses
Nouvel an berbére (85%) (95%)
Les fétes religieuses (60%) * Les rituels du mariage
Un mariage endogame (60%) (féte, robes
- . . . traditionnelles
Les coutumes et les Rituels du mariage (henné |et ) ” .
meoeurs couscous, robes kabyles, séparation oranaises, féte rguxte,
des hommes et des femmes lors de la orcheftre, etc.) (7_5 %)
fate, transport de la mariée sur urf L€S fétes de naissance
ane, parure en argent et corail, etc.) (Sbou’e) (50%)
(50%) e Les fétes de circoncision
(30%)
Musique kabyle (95%) * Musique Rai (80%)
Littérature francophone (50%) e Musique orientalg
Auteurs kabyles francophone (45%)  (50%)
L’esthétique  Littérature arabophone
(70%)
e Littérature francophone
(25%)
Enseignement obligatoire dese Enseignement
langues : arabe, francais et anglais obligatoire des langues :
L'éducation Enseignement facultatif de la langue  arabe, frangais et anglais

Institutions sociales

Composition de la famille : Petit
famille + oncles, tentes et gran
parents. (65%) ; petite famille (35%
Institutions berberes comme le Hau
Commissariat & I’Amazighité (HCA
Associations et
Amazigh

partis politique

e.
ds

S

Composition de g
famille : petite famille +
oncles, tantes et gran
parents (30%) ; petit
famille + grands parent
(55%) ; petite famille
(15%)

s

42

(2]

® Ce pourcentage signifie que 100% des répondantiéataré utiliser la langue kabyle pour s’exprimer
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La langue a été par ordre de fréquence le secamdeét cité (aprés les traditions et les
coutumes). Pour les Oranais, la culture algériegstearabe. La langue arabe notamment
l'arabe littéraire est treés important. Pour les Wab, I'importance accordée a la langue
berbére était majoritaire. En effet, 75% des répotgiconsidéraient que le Tamazight était la
langue la plus importante pour eux. D’autres répotslont cité le francais (60%) ou l'arabe
(50%) en justifiant que c’étaient les langues siiis dans le travail car le tamazight écrit n’est

ni maitrisé, ni utilisé en Kabylie.

La religion a été a I'unanimité I'lslam pour lesa@ais qui la relient trés souvent a la vie
quotidienne et aux valeurs culturelles. Les Kabyeat a majorité musulmans, mais une
tolérance religieuse envers le catholicisme carigetda région. Des verbatims émanent de
musulmans comme « ¢a ne me dérange pas que mon ®oisin membre de ma famille ne
soit pas musulman, qu’il ne fasse pas le Ramadhamt »té notés uniquement dans cette
sous-culture (20%).

Certaines valeurs instrumentales et terminaleslg§foll983) ont été citées par les
répondants des deux sous-cultures. Les consommatesr deux sous-cultures s’accordent
sur limportance de l'obéissance aux parents conmmemontre le tableau ci-dessus.

Cependant, les autres valeurs citées ont été elifteés entre les deux sous-cultures.

Les traditions et les coutumes ont généralemenleétpremiers éléments a étre cités par
les répondants des deux sous-cultures. Nous alases\ve un lien étroit entre les coutumes et
les traditions citées et la religion chez les OmnBour ces derniers, les coutumes et les
traditions sont par exemple les différentes féadigieuses comme I'Aid et I'anniversaire du
prophéte (le mawlid, 75%) et les rituels qui lesaapagnent. Pour les Kabyles, les traditions
et les coutumes ont plutét un rapport avec leutuogllethnique. Les fétes berbéres ont été
citées avant les fétes religieuses (85% versus 6B&b)la suite, les répondants ont détaillé les
tenues vestimentaires et les plats gastronomiquésaccompagnent ces fétes ainsi que

d’autres comme la célébration du mariage.

La littérature constitue un point important de ldtare pour les répondants. Nous avons
noté dans ce cadre aussi des différences entrgeles sous-cultures. Pour les Oranais, la
littérature citée a soit été la littérature algénie francophone pour les personnes cultivées

agées au dela de 40 ans et qui ont suivi un systiédecation francophone (25%), soit la
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littérature arabe (70%). L'arabe est la languecddfie en Algérie utilisée dans I'enseignement
scolaire. La littérature arabe fait partie du pesgme scolaire des colleges et des lycées. Le

francais est enseigné en tant que langue étrangere.

Bien que les Kabyles agés de moins de 35 ans suéritla méme formation scolaire que
les Oranais (en arabe), ce n’est pas la langueadait la différence des littératures mais
I'origine des auteurs. Les répondants kabyles oigt em avant les auteurs kabyles qui
s’expriment en général en francais comme Kateb néacu Mouloud Mammeri (45%).
Malika, une Kabyle agée de 33 ans nous a ainsi€erifous avons beaucoup d’auteurs qui
ont écrit des merveilles et sont reconnus dansded®a. Mouloud Mammeri, Kateb Yacine et
jen passe....J’aime beaucoup le livre les identit@surtrieres de Mouloud Mammeri qui

raconte un peu la cause kabyle »

L’art en général et la musique en particulier repréent selon les répondants une partie
importante de la culture algérienne sur le plaronat et international. La différence notée est
celle de la mise en avant du style musical de ahagus-culture par ses membres. Le Rai a
été le plus souvent cité par les Oranais (95%a ebuisique kabyle par les Kabyles (100%).
Dans le méme ordre d'idées, des chanteurs commédie Hasni sont apparus le plus
souvent dans les entretiens des Oranais (80%) gloe pour les Kabyles, il s’agissait de
Matoub (95%) ou d’Ait-Menguelet (90%).

Nous avons abordé avec les répondants I'évoluteoraculture algérienne en général et
de leur sous-culture en particulier a travers mp® Les réponses étaient globalement
distinctes selon les sous-cultures. Pour la ma@jatds répondants kabyles (65%), la culture
algérienne est influencée par la culture orientedamment a travers les chaines satellites
égyptiennes. Pour d’autres Kabyles (25%), la celfteincaise est assez présente dans la vie
quotidienne des Algériens suite a la colonisatéolg proximité géographique et aux chaines
de télévision francaises. Concernant leur sousi®ikabyle, les répondants kabyles trouvent
que celle-ci est assez proche de la culture fraag@®0%) et tres différente de la culture arabe
(80%). Les répondants justifient ce rapprochemantl@ fait que les Kabyles aient été les
premiers immigrés algériens en France ainsi qu'fotgue période de colonisation ayant

introduit la langue francaise dans le quotidienKalsyles.

109



Pour les répondants oranais, la culture algérieshénfluencée par de nombreuses autres
cultures comme la culture francaise (65%), la caltwrientale (50%) et la culture espagnole
(20%). Les Oranais considerent que leur sous-altursubi linfluence de nombreuses
cultures comme la culture espagnole (70%), la calftancaise (65%) et la culture marocaine

(40%). La culture orientale n'a été citée que pandrépondants.

L’étude des influences culturelles a été plus dppidie avec les répondants en analysant
'impact de la culture francaise sur leur vie qdmnne. Le but étant d'étudier si les
consommateurs peuvent s’acculturer avant de chatgeulture comme le montre le point

suivant.

= L’étude de l'acculturation sans immigration

Nous avons interrogé les consommateurs sur les msdgeir permettant de connaitre la
culture francaise. Les réponses ont indiqué majeeinent la télévision comme source
d’'information (85% chez les Kabyles et 90% chez @ganais). D’autres sources ont été
également citées comme Internet (40% ; 30%s voyages (25%, 35%) et les récits des
immigrés (35%, 15%).

Pour les Oranais, la culture francaise est trégréifite de la leur (80%). Ces différences
culminent dans la religion (95%), dans les vald8@%), dans la langue (50%) et dans la
facon de s’habiller et de se nourrir (50%). Lesor&ges des répondants kabyles a ce sujet
étaient moins prononcées. Les Kabyles trouventeuresous-culture n’est pas tres différente
de la culture francaise (65%) et que seules cesairaditions (70%) et certaines valeurs
(50%) les distinguent. Par exemple, MassinissaKalnyle agé de 25 ans, étudiant) nous a
confié « Les Kabyles sont comme les Francais....pgatqu’'on ne vit pas vraiment pareil,
c’est parce que chez nous tu ne peux pas t’haloitierme eux, on a honte de porter un short
par exemple....surtout quand c’est une femme....ou..nantout simplement pas le droit

parce que tu vas en prison.....mais sinon, coté nieéntac’est pareil ».

L'influence de la culture francaise sur les soukuteas étudiées a été abordée de maniere

différente entre la Kabylie et I'Oranie. Selon le&pondants kabyles, la culture francaise

® Les pourcentages représentent respectivemeréipesses des Kabyles et des Oranais.
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influence la culture kabyle dans la consommatio®%p et les valeurs (45%). Certains
produits que les consommateurs considérent comemedis sont vendus sur le marché. Par
exemple les barres de céréales (50%) et les psodwsmétiques (65%). Des valeurs
considéréees comme francaises ont été citées corggaite entre 'homme et la femme
(45%) et la ponctualité (35%).

L’influence de la culture francaise a été rattachéka classe sociale en Oranie. Les
répondants considerent que la culture francaiseente la classe « bourgeoise » (30%) et les
riches (65%). Selon ces répondants, le mode ddeggersonnes aisées est semblable a celui
des Francais comme le fait de porter un « bikiaila plage (45%), de s’habiller a la mode

francaise (70%) et de consommer des produits ilp@a0%).

Nous avons noté a travers notre étude que les gonateurs des deux sous-cultures qui
regardaient les chaines télévisées francaises gorit@a(65% Kabyles et 35% Oranais)
avaient plus d’informations sur la France (géogiguyody, politiques, consommation, etc.) que
le reste des répondants. Cette connaissance nisaguffas pour adopter des modes de
consommation francgais. Les répondants dont le reesh élevé (20%, 35%) considéraient
que leur style de vie était francais. En effet,pgigcisent que leur revenu leur permet de
consommer des produits francais (20%, 35%) domtribe est élevé en Algeérie, ils peuvent
voyager (20%, 20%) et font du sport (15%, 10%)eete fait, ils considerent leur style de vie
semblable a celui des Francais. Ces résultatsuadtgque la télévision peut étre un facteur
d’acculturation (Lee et Tse, 1994) mais que le mevest une variable modératrice de
I'acculturation des consommateurs algériens. Péudédail sur le profil de ces répondants est

fourni dans le point qui suit.

» La consommation dans la sous-culture d’origine

L’analyse de contenu des entretiens des deux souuses et de leur consommation a fait
ressortir certains profils de consommateurs commauns deux sous-cultures et d’autres

profils particuliers a la sous-culture en questida.total cing profils ont été établis comme le
résume le tableau suivant et dont le détail estemté ci-dessous.
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Tableau 3-5 : Les profils des consommateurs ideniifs dans chaque sous-culture

Sous-culture oranaise Sous-culture kabyle

Acculturé-francais

Algérien- cosmopolite

Oranais —arabisé Kabyle- arabophones

Kabyle- tamazigh

Nous avons identifié deux profils identiques dasdeux sous-cultures. Le premier que
nous avons appetéAcculturé-francais » (5 Kabyles et 3 Oranais) consiste en des personnes
cultivées, de milieu social aisé, qui parlent lesptouvent la langue francaise et consomment
les média francais comme les chaines satellites FRince 2 et M6. Ces personnes ont
généralement déja voyagé en Europe, et tienneatcue leur style vestimentaire soit autant
que possible a I'européenne. D’'un point de vue @tlitaire, ces individus se distinguent par
un penchant vers le style culinaire étranger etplesluits importés. Par exemple, le petit
déjeuner est a base de Kellog's plutét que de gataditionnels.

Le second profil que nous avons appelélgérien-cosmopolite» (3 Kabyles et 5
Oranais) correspondant a des individus ouvertaiiesdes cultures. Qu'ils soient Oranais ou
Kabyles, ces individus trouvent en la différence geus-cultures une richesse et sont ouverts
a d’autres cultures étrangéeres. De niveau d’étoumgen a supérieur, ces personnes écoutent
différents styles de musique en dépit de I'existede la barriere de la langue. Elles sont
adeptes des technologies de l'information et deolamunication. Ces personnes n’avaient
pas de particularités en ce qui concerne leur stggimentaire ou alimentaire car elles se
disent « ouvertes a tout ». Une Oranaise portexample une robe kabyle juste parce qu’elle

aime la Kabylie et respecte cette culture sans gotant revendiquer autre chose.

Nous avons recensé comme profils particuliers gubdaous-culture un profil @ranais
—arabisé» chez les Oranais et deux profil&abyle-arabophones et «Kabyle-tamazigh »
dans la seconde sous-culture. lOranais-arabisé» (12 personnes) est celui attaché a la
culture algérienne arabe en particulier et la calarabe en général. Cette personne, qu’elle
soit homme ou femme est caractérisée par uneatitdlis principale de la langue arabe bien
que quelques mots francais fassent partie du téaddgérien. Les média utilisés sont arabes.
Les chaines de télévision orientales sont les phdgmrdées comme MBC, ART pour les
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femmes et Al Jazeera pour les hommes ou encorbdie Igraa a connotation religieuse
commune aux deux sexes. La religion intervient s@svent dans la vie quotidienne de ces
personnes. Le style vestimentaire est ordinaire pEgihommes (pantalon et haut) sauf les
plus pratiquants qui portent des Djellabas (rolmeguies). Les femmes quant a elles sont
soient voilées (méme si certaines font I'effortnde@derniser leur tenue en portant par exemple
des couleurs) ou portent des tenues qui cachentalaur partie de leur corps. Le style

alimentaire est traditionnel. Les plats préparéd généralement oranais.

Les «Kabyles-arabophones» (5 personnes) sont des personnes parlant I'agabe
kabyle au quotidien en utilisant un mélange desxdemgues. Ces personnes habitent
généralement la grande ville de Tizi-Ouzou. Aygmpres I'arabe a travers les études ou en
ayant vécu un certain temps dans une région arabepthAlgérie, ces individus mélangent
la cuisine kabyle traditionnelle & la cuisine ardles régions qu’ils ont fréquentées. Le style
vestimentaire pour les hommes et les femmes n’adpaparticularité sauf pour quelques

femmes voilées par conviction religieuse.

Enfin, les «Kabyles-tamazigh» (7 personnes) sont ceux attachés a la cultuteiz ne
parlant pas d’autre langue que le kabyle par ckbigonsommant principalement des média
ethniques kabyles comme la radio tamazigh. La nues@&goutée est kabyle. Ces personnes
revendiquent une culture et une identité différetgeelle des Arabes. Si certains d’entre eux
parlent le francais, la langue arabe est inconrawe pombreux d’entre eux. Nous avons
rencontré des cas, ou la personne ne parlait pasutid'arabe, dans d’autres, I'arabe a été
appris seulement a I'école. Le style alimentairé tgpique a la région (plats kabyles
seulement comme Tikerbabine) et le style vestinenfaminin est kabyle (les femmes ne
portent que les robes traditionnelles kabyles)type de personne réside dans le milieu rural

comme les villages de montagne de Kabylie.

En résumé, les particularités de consommations rues avons notées, grace a nos
entretiens et nos observations, dans les deux @duwses consistent en un style
gastronomique propre a la région ainsi que degndits traditionnels. Les femmes kabyles
portent en majorité des robes traditionnelles aatidien (voir photo annexe 3-5), la cuisine
est a base d’huile d’olive surnommeée « huile kalpydm raison d’'une grande production dans
la région. Cette huile est par ailleurs percue cenumsymbole de I'identité berbere tamazigh

comme nous l'ont expliqués certains répondants [688wd’autres la considérent comme
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indispensable a la vie (60%). Les hommes et lesmiesnportent des tenues traditionnelles
kabyles le jour de leur mariage. Parmi les plagsliionnels nous citons le coucous et
Tikerbabine, régulierement consommeés. En Oranie ptlEs comme la Hrira (soupe) ou des
tajines sont régulierement préparés. La consommal#ocouscous est occasionnelle. Seules
les femmes portent des tenues traditionnelles mesmde jour de leur mariage, les hommes

quant a eux portent des costumes.

Nous avons étudié le matérialisme des consommateess deux sous-cultures. La
possession d’objets est importante dans les deggian® Néanmoins des différences existent
dans le type d’objets que les consommateurs sautgiosséder. Les Kabyles citent en téte la
possession de maison (85%) alors que les Orargfisrent une voiture (80%). La voiture est
un symbole de succes en Oranie alors qu'en Kalmyist la construction de maison qui
refléete d’abord la réussite de l'individu. Les feesrkabyles aiment posséder des bijoux en
argent (45%), alors que les Oranaises des bijousr d60%). Nous avons remarqué que les
consommateurs que nous avons profilés comme «tacesHrancais » citent des objets

technologiques comme les Iphone, la WII ou la XBOX.

A la question de définir le matérialisme, les répamts des deux sous-cultures en majorité
(95%, 90%) donnaient la méme définition. La personratérialiste est percue comme celle
« qui suit I'argent, le matériel, une personne gifréquente que les personnes qui ont de
I'argent a savoir les personnes riches. C’est aussipersonne qui n'a pas d’ami, qui n’a pas
d’attaches sincéres avec les autres, elle ne perdd¢argent ». Cette définition est différente
de celle de Belk (1985). Nous notons que les Adgriattribuent une dimension de relation

interpersonnelle au matérialisme que la littératiaepas identifié jusqu’a présent.

Nous avons examiné la perception de I'image duscdams les deux sous-cultures. Les
répondants « acculturés-francais » des deux sdusesi considérent qu’il est important de
prendre soin de son image du corps en faisant ot ppr exemple, en se coiffant bien et se
magquillant (pour les femmes). Les réponses étaldférentes pour les autres répondants.
Pour les Oranais, I'image du corps idéal est redida notion de propreté (65%). Pour les
Kabyles, la notion d'image du corps a été relida Beauté du visage (70%). Nous pensons
que le visage a plus d’'importance que le corpsaamomn du style vestimentaire kabyle qui ne

met pas en valeur le corps du consommateur.
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= |’étude de I'ethnicité

Nous avons analysé a quelle culture ou sous-cukurensommateur appartenait et a quel
groupe ethnique il s’'identifiait. Les répondantarais s’identifient unanimement a I'Algérie
(100%), seules quatre personne ont rajoutée ldfigadf « Oranais ». lIs ont justifié leur
réponse par la nationalité et par la région obalsitent.

Les répondants kabyles s’identifient majoritairetn@&reur sous-culture d’abord (90%).
La nationalité n'a été citée que par 50% des réaotsd lIs expliquent cette identification par
I'histoire de la Kabylie gu’ils considerent bientéreure a celle de I'Algérie. De plus,
certains d’entre eux (60%) citent leur différeneeadlture (langue et coutume) avec le reste

de la population algérienne.

2.2. Les résultats de I'étude qualitative menée dfrance (étude 2)

= |La notion d’acculturation

De nombreux éléments de la culture des consomnsatbangent suite aux changements
de culture. La langue est le premier élément ¢itdle a changé chez 80% des répondants au
moins dans le milieu professionnel. Les autres mépnots ne l'ont pas citée car nous avons
appris a travers les entretiens qu'’ils utilisaiééja le francais au quotidien dans leur culture
d’origine. Les valeurs citées principalement parrigpondants sont :

* Pour les Kabyles : la liberté (80%), 'honnétet@%® et le respect (50%).
* Pour les Oranais : I'obéissance (80%), la fier®4% I'hospitalité (50%).

Les récits d’immigration des répondants des dews-soltures ont fait ressortir deux
sortes d'acculturation :une acculturation obligatoire et une acculturation choisie
L’acculturation obligatoire consiste en I'obligation du consommateur a s'aslaptcertaines
regles de vie de la société d’accueil. Il en vaigiour le respect des lois, 'adaptation a une
semaine différente (fin de semaine le dimanche rande au lieu du vendredi en Algérie),
obligation de parler la langue d’accueil au trawtill'utiliser pour I'éducation. Certains
aspects de la consommation ont été considérés carhligatoires également comme I'achat
de certains produits en maternité (30%), du siége pnfant en voiture (40%) ou encore des
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tenues de Ski exigées par I'école (40%). Ces réggesie de la société d’'accueil obligent
I'immigré a adopter des comportements et a consanpadois des produits dont il n'avait
pas I'habitude dans son pays d’'origine. L’acculiioraobligatoire contredit le modele post-
assimilationniste dans lequel les chercheurs s@gopague les consommateurs ont le choix
d’adopter et de se comporter selon la positiontitire qu’ils jugent adéquate. Dans cette
étude, nous avons trouvé que parfois c'est pl@dtontexte qui oblige le consommateur a

s’acculturer.

L’ acculturation choisiequant a elle, consiste en la décision du consomunatadopter
certaines régles de la culture d’accueil pour mietégrer la société francaise. Par exemple,
certains répondants ont décidé de féter Noél (458a) faire plaisir a leur enfants et afin que
ces derniers ne soient pas les seuls a ne paoiedewcadeaux en cette occasion compares a

leurs amis.

Les répondants des deux sous-cultures nous onécavdir perdu certaines coutumes en
raison de leur éloignement de la famille (différemenvironnement social). Ainsi en est t-il
par exemple pour les visites de la famille et desdors des fétes religieuses. Les répondants
(60%) ne rendent visite ni a leur amis ni a leumifle car ils travaillent généralement en ce
jour, et parce que leur famille est dans la cultliegigine. C’est aussi le cas pour les fétes de

mariage ou les rituels d’origine ne sont pas reg€se@0%).

La littérature avait mentionné l'adaptation a ldtue d’accueil comme direction de
I'acculturation mais sans faire la distinction entune acculturation obligatoire et une
acculturation choisie comme nous avons pu les iftlemtPar ailleurs, nous avons retrouvé
dans notre étude la seconde direction de l'acatlbr a savoir, le maintien de la culture
d’origine. Dans notre étude, les répondants ontteau plus leur sous-culture d’origine que
la culture algérienne globale. En effet, les rémmmsl kabyles n’'ont maintenu que la langue
kabyle (80%) et la transmettent a leurs enfantiegnnscrivant par exemple a des cours de
kabyle (40%). lls perpétuent les fétes traditiolesekabyles comme le nouvel an berbere
(70%) et le printemps berbere (70%). Les femmesgepbtoujours les tenues traditionnelles
lors des mariages (45%) mais les hommes ont pré&fgtér pour le costume (50%). La

religion est le plus important élément que les Kedy70%) continuent a maintenir en
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commun avec les Oranais (80%). Ces derniers mangi@ leur langue d’origine (60%), leur
religion (100%) et certaines coutumes et tradiditomme les traditions culinaires (65%).

Nous avons trouvé également que certains répongemigaient opter pour une autre
direction non identifiée par la littérature. Plutfite de maintenir la culture d’origine ou de
s'adapter a la culture d’accueil, le consommatewt faireun mélange des deuxultures en
créant de nouveaux comportements. Nadia, une indmige 45 ans d’origine oranaise nous a
confié «Ici, on féte un succes avec une bouteille de chgmganais on ne boit pas d’alcool
a la maison, c’est Hram (péché).....pour féter laehice de Lilia (sa fille), jai réflechi,
réfléchi, ensuite je me suis dis, allez, vas y geuthampomy, comme les gamins Dans
cet exemple plutét que de s’adapter a la cultueealieil en achetant du champagne ou de
maintenir celle d’origine en offrant du thé (cai¢ jas), cette jeune consommatrice a créé un
nouveau rituel de féte qui englobe a la fois déméhts de la culture d’accueil (rituel de féte)

et ceux de la culture d’origine (religion).

Les directions d’acculturations telles que définpew Berry (1989, 1997, 2005) ne
semblent pas étre adaptables dans I'étude desterdammigrés. En effet, les répondants
d’origine étrangere non immigrés ne connaissaias lpur sous-culture d’origine comme
leurs parents. lls sont nés et ont grandi en Frdbedeur culture d’origine, ils ne connaissent
gue ce que leur parents leur ont transmis ou keequdls ont pu découvrir lors des voyages
en Algérie. Sur les 10 répondants d’'origine algéree(5 Kabyles et 5 Oranais), nous n’avons
recensé que le maintien de la langue de la sotsreud’origine (3, 2), de certaines pratiques
religieuses comme la priere (1,2) et le RamadhaB)(&t la préparation de plats traditionnels
de leurs sous-culture (3, 2). Les consommateuus ide I'immigration ne peuvent maintenir
une culture d’origine gqu’ils ne connaissent pasilénéralement, ni méme s’adapter a une
culture d’accueil qui est par définition leur cutumaternelle. En ayant vu le jour dans la
société d’accuell, ces enfants d'immigrés vont glpgrendre la culture de la société d’accueil
a travers I'école et différents milieux sociauxtptigue celle d’origine. Pour ces raisons, nous
pensons que le modele bidirectionnel tel gu'il@sicu ne convient pas a I'étude d’enfants

d’'immigres.

" Champomy est une boisson non alcoolisée qui aurfi®% de jus de fruits et 1% de bulles. Son eraballet

les bulles qui pétillent lors de l'ouverture de l@uteille et dans le verre sont assez semblables au
caractéristiques du Champagne. Le nom de marqugaktment trés proche de celui du Champagne.

8 Ces chiffres correspondent aux nombres de réptméabyles et Oranais respectivement.
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Nous nous sommes basés uniqguement sur les répesesnsommateurs immigrés pour
identifier des profils d’acculturation et les comgraa ceux de la littérature. Nous avons
identifié six profils que nous présentons du plabléEment acculturé au plus fortement
acculturé dans le tableau 3-6. Le niveau d’accaiiom a été établi en fonction de leur
maitrise de la langue d’accueil et son utilisatide, leur consommation des média de la
culture d’accueil, de leur acceptation et adoptleria langue de la culture d’accueil versus de

son rejet et enfin de leur maintien de la cultucgidine.

Tableau 3-6 : Les types d’acculturation des consomateurs algériens immigrés en

France
Profil Définition du profil
Les séparés Il s’agit des consommateurs agés de moins de 30damd la durée de
arrivistes résidence en France est inférieure a 3 ans et eyanent pas bien la
1, 47 langue francaise. lls ont immigré pour des raisgscipalement

economiques dans le but d’améliorer leurs condstida vie. La culturé
d’accueil leur semble tres différente de celle djime. lls découvrent d
nouvelles institutions, de nouveaux espaces comawret n'arrivent pa
a se repérer et la barriere de la langue accemtmalistance avec la société
d’accueil. lls se réfugient alors dans leur growgiknique (les autres
immigrés provenant de leur culture d’origine). Nawes pouvons affirme
gu’ils rejettent la culture d’accueil car ils n'opéds encore eu la possibilité
de la découvrir en raison des difficultés de comication et de leur
appartenance a un groupe ethnique formé de persahnenéme profi
avec trés peu de contacts sociaux avec les memédasculture d’accuell

= O P
N

=

Les séparés Ce sont des personnes agées qui travaillent ercém@epuis plus de 15
nostalgiques | ans, mais qui attendent la retraite pour retourdens leur culture
2,3) d’origine. C_es_ consommateurs ont maintenu Qe nambaspects d_e leur

culture d’origine et rejettent en grande partiecldture d’accueil. llg
préferent s’entourer de personne de leur cultuaigihe considérant
gu’ils ont les mémes valeurs. Généralement, cesatomateurs ont
financé l'achat ou la construction d'un bien immiigidans leur culture
d’origine pour y habiter pendant les vacances etsala retraite. lls disent
« garder un pied la et un pied la-bas » pour remtés leur attachement|a
la fois a la société d'origine a laquelle ils sowstalgiques et la société
d’accueil, source de leur revenu. Nous avons itiérdeux Kabyles et un
Oranais dans ce cas.

Figurent également dans cette catégorie deux fenamdeyer oranaises
qui ne maitrisent pas la langue d’accueil et quifnéguentent que des
personnes du méme groupe ethnique ou ayant uneeakssez proche de

° Ces chiffres représentent les nombre de réponéatigle et Oranais correspondant au profil.
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celle d’origine. Ces femmes consomment des méaiagithie et les meédi:
d’'Orient. Elles passent la totalité des vacancedases d'été dans |
culture d’origine et envisagent de revenir danseesl une fois que leur
enfants auront grandi.

(20 V=

Les intégrés
(8.3)

Certains consommateurs arrivent a trouver un geikntre leur culturg
d’origine et celle d’accueil. lls sont généralemsatariés et mariés ave
une durée de résidence entre 10 et 15 ans. llsirgégrés dans le milie
professionnel ce qui les aident a s’adapter a léureu d’accueil. lls
maintiennent par ailleurs leur culture d’originetravers des aspects
consommation. lls sont mariés avec une personmggnanie de la mém
sous-culture. Chez ces consommateurs, c’est lareult’origine qui
domine I'environnement familial et celle d’accualans le domain
publigue. Ce profil a été bien plus observé chezdpondants kabyles (
gue chez les Oranais (3).

Les
cosmopolites

(1.2)

Ce sont des individus ouverts a toute autre culgue celle de leu
origine. lls aiment apprendre d’autres languesayessd’autres cuisines
voyager, s’habiller avec différents styles. Ils rm&herchent pa
intentionnellement & maintenir leur culture d’'onigi Ils disent « prendr
le meilleur de chaque culture ».

H—=

(DUJ

Les pré- Dans cette catégorie, nous avons classé les cors@us qui ong

acculturés manifesté une acculturation avant méme le changenden culture

2,2) (imm.igration). Qes individus parlen.t courgmmer)tdague d’accu_ejl, .ont
I'habitude de visiter la France (famille déja immd&g) et sont familiarisés
avec la culture francaise. lls ont décidé d’'immigear ils n’acceptaient
pas leur sous-culture d’origine. Ces consommatsams issus d’un milieu
social aisé.

Les hyper- Ces personnes ont adopté la culture d’accueilédemnt ne pas garder de

assimilés lien avec leur sous-culture d’origine. Ils ne patlpas la langue d’origine,

(1,1) s'ento_urent de personnes de la culture (_:I’gccueileed:onsomment aucun
produit en relation avec leur culture d’origine.Uscavons rencontré dans
cette catégorie un individu qui a changé de nonr pouper toute relation
avec son passé. Les raisons de ces choix selagpasdants résident en

une situation conflictuelle avec la sous-culturerigine.

Comme le montre le tableau ci-dessus, certainstglfseculturation identifiés rejoignent
ceux identifiés par la littérature comme les inésgde Berry (1989) et les hyper-assimilés des
post-assimilationniste (Askegaard et al., 2005ki @&, nous avons identifié des profils non
précisés auparavant comme les pré-acculturés et amans apporté plus de détail dans le
profil des séparés en les précisant selon la digéésidence des répondants et leur age.
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En croisant ces profils avec ceux identifiés daneulture d’origine, nous retrouvons les
consommateurs acculturés au préalable dans lareultarigine (Algériens-acculturés et les
pré-acculturés) et qui ne rencontrent pas de dlfBe majeures a s’adapter a la culture
d’accueil. Nous avons identifié également dansuliuce d'origine et celle d’accueil les
consommateurs cosmopolites ouverts a différentibgres. Lorsque la langue d’accueil n'est
pas maitrisée, elle constitue une barriere imptetanl’acculturation des personnes du type
« algériens-arabisés », les conduisant a se replieleur communauté d’origine et ils se
retrouvent dans un cadre de séparation au moingrégsieres années d’'immigration. Nous
avons noté par ailleurs dans cette étude, unegptunsle intégration a la culture d’accueil chez

les consommateurs kabyles en comparaison aux comateurs oranais.

» L’influence de I'acculturation sur le comportemerdu consommateur

Le changement de culture a eu un impact sur lepodements des consommateurs des
deux sous-cultures. Plusieurs habitudes de constommant été perdues ou adaptées, a

I'inverse d’autres ont été acquises.

Nous avons relevé des différences entre les deoxpgs étudiés. Les consommateurs
Kabyles continuent a écouter de la musique kab@@%(], a consommer des plats
traditionnels (60%) a porter des bijoux traditiolsnen argent (40%). Certaines habitudes ont
été perdues comme la préparation du pain a la m&B%0). Les consommateurs ont acquis
de nouveaux modes de consommation comme la fréafi@nides restaurants (66%) et des
cinémas en famille (46%). lls consomment égalendestlégumes en conserves (53%), des
plats surgelés (13%) et achétent des produits1#@6). Ces derniers comportements ont été
observés chez les répondants fortement accultuhés. particularité de consommation de
produit a été notée chez les Kabyles (86%): I'hdiive et les figues séchées ne sont pas

achetées en France mais ramenées de Kabylie p@pl@sdants, leur famille ou amis.

Les Oranais ont majoritairement cité des changesrsaimode de consommation liés a la
religion. Les répondants achétent la viande dassbdecheries halal (93%), fréquentent des
kebabs halal (80) et ne consomment que du poissios lds restaurants rapides (66%). Nous

avons noté que certains consommateurs (26%) @uoi réticence envers des marques qui
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vendent des produits halal comme Herta car cetteem@arque commercialise le porc qui est
un produit interdit par la religion musulmane magis évoque surtout de la répugnance chez
les consommateurs interrogés. La présence de rgglptircine dans de nombreux produits
alimentaires les a conduits a lire attentivementdanposition du produit sur I'étiquette
(80%). Ce comportement est nouveau selon euxcaeilisaient pas les étiquettes dans leur
culture d'origine. En raison de [I'éloignement gégarique de leur famille et le codlt
important des communications vers |'étranger, l@ssommateurs oranais se sont exprimés
sur de nouveaux modes de communication comme debicartes prépayees vers I'Algérie
ou le Maghreb (86%) ou encore [lutilisation d’Imet (via Skype ou Oovoo) pour

communiquer avec leur famille (46%).

Par ailleurs, certains Oranais continuent a consemdes produits d’origine et les
achetent en France comme les boissons Ifri et HardrBoualem (80%) et les dattes (60%).
Les consommateurs faiblement acculturés achetsrgrtauits dans des épiceries orientales.
Les Oranais fortement acculturés ont évoqué I'aition de nouveaux comportements et
modes de consommation tel que la pratique du S@oflla consommation des produits bio

(13%) et le tri des ordures ménageres (20%).

A l'instar des entretiens dans la culture d’origineus avons étudié le matérialisme des
répondants a travers la possession d’objets, I'mapoe qu'ils lui accordaient et enfin la
définition octroyée au matérialisme. Les répondaotanais et kabyles s’accordaient
majoritairement sur I'importance de la possessies @bjets dans leur vie (93%). Les objets
leur apportent bien étre et joie. Cependant, lgonges étaient diverses selon les sous-
cultures concernant le type d’objets désirés. Nausns noté globalement les mémes
préférences que celles des répondants des sousesudtorigine. Les Kabyles privilégient la
possession de maison (86%). Les Oranais accordaefiingportance aux voitures (80%).
Nous avons trouvé par ailleurs que les catégormgeals cités étaient distinctes en fonction
du niveau d’acculturation. Les consommateurs faielet acculturés ont cité des objets
provenant de leur sous-culture d’origine comme déepe et les photos de famille. Les
répondants fortement acculturés ont évoqués dessaigichnologiques comme les téléphones

portables & la mode et les ordinateurs portables.
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Nous avons noté que certains consommateurs disaient acheté en premier les objets
dont ils révaient dans leur culture d’origine. Saman Oranais de 25 ans, étudiant et salarié
nous a confié : de me souviens qu'avec une grande partie de manipresalaire je me suis
payé des vétements et des chaussures....j'ai toujuésde posséder des Asics mais je n’en
avais pas les moyens au BledCes résultats viennent conforter l'idée selaguklle le
niveau de matérialisme peut étre élevé dans les ipayns développés (Ger et Belk, 1996a)

Concernant la définition du matérialisme, nous afess pas percu des différences par
rapport aux sous-cultures, mais plutdt par rapporhiveau d’acculturation. Les répondants
faiblement acculturés percoivent la personne nealigtié comme « celle qui te fréquente pour
ce que tu as». Cette définition est semblable ke ade la culture d'origine. Les
consommateurs fortement acculturés parlent d’«pereonne qui veut posséder tout, et en
méme temps elle frime devant les autres, elle \@wt montrer qu’elle est riche ». Cette
définition se rapproche plus de la définition oecithle telle que présentée dans la littérature
(Belk, 1985, 1988)

Les résultats de I'étude de la perception de liendg corps indiquent que les répondants
fortement acculturés cherchent a prendre soinweineage du corps a travers la pratique du
sport (33%), la consommation de crémes de soin%)28 les régimes alimentaires pour
perdre du poids (13%). Les répondants faiblemeculagés répondaient différemment selon
la sous-culture. Les Oranais accordent de I'immpaeaa la propreté (66%) mais certaines
femmes ont parlé de lisser les cheveux (33%) Bsertides teintures claires (26%) ou méme
porter des lentilles bleues (13%) afin de se ragpep plus des habitants de la culture
d’accueil. Les répondants kabyles accordent, condiames la sous-culture d’origine, de
'importance a la beauté du visage (40%). lls camsent des produits cosmétiques pour en

prendre soin (33%).

= Les variables qui influencent le processus d’accuhtion

Les répondants varient dans leur niveau d’acculturaselon différents facteurs.

Certaines variables semblent avoir plus d’'influecaeme :
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1. La durée de résidence : l'insertion du consommatkns un milieu social de la
culture d’accueil, I'apprentissage correct de laglae d’accueil et s’habituer a de
nouvelles normes demandent du temps au consommateanigré. Certains
consommateurs résidants depuis de nombreuses aenéésance nous ont confié

s’étre habitués a la France et avoir évolué avesntps (30).

2. L’age d'immigration : nous avons noté que les iidlig ayant immigré a un jeune age
se sont plus adaptés a la culture d’accueil en acagon a ceux ayant immigré
adultes. En effet, lorsque la personne immigre d#8esfance, elle n'a pas
suffisamment connu et appris sa culture d’origingpaint de ne pas l'oublier et de s’y
référer au quotidien. Les immigrés jeunes contibdear systeme d’apprentissage
dans la culture d’accueil, alors ils adoptent dasnes et des valeurs de cette nouvelle
culture plutét que celle dorigine. Inversementimiigré adulte a forgé son
apprentissage dans la société d'origine. Les noratekes valeurs de la culture
d’origine sont ses repéres et il lui est génératgndifficile de les changer en

immigrant.

3. Le revenu : le revenu permet a lindividu de s’msédans un milieu social donné.
Nous avons noté que les consommateurs fortemeunlt@es avaient tous un revenu
élevé. Leurs moyens financiers leur permettaiealiet’ au restaurant, de faire du ski,
de s'inscrire dans des activités sportives et ailless’'insérer mieux dans la culture

d'accueil.

4. La nostalgie : les consommateurs faiblement ac@sdtétait souvent nostalgiques de
leur culture d’origine. lls se sentaient étrangdaas la culture d’accueil et avaient du
mal a l'accepter. lls manifestaient leur attachemanleur culture d'origine en
fréquentant des individus du méme groupe ethnigqueEneconsommant des produits

provenant de leur culture d’origine en disant guwiltrouvaient « I'odeur du Bled ».

= | ’ethnicité du consommateur et I'acculturation

Les répondants des deux sous-cultures s’auto-famtidifferemment. Les Kabyles
immigrés et enfants d’immigrés revendiquent magimgiment leur sous-culture d’origine

d’abord (80%). L'identité francaise a été citéeseeond lieu en raison de leur nationalité
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(50%) ou de la proximité de leur culture de la wdtfrancaise (30%). La majorité des
répondants ont cité en dernier la nationalité #gée (60%), elle n’a été citée en premier que

par deux répondants.

Les répondants oranais immigrés s'identifient erjonta a I'Algérie (86%). Certains
d’entre eux s'identifient également a la Francep@t/ou a I'Oranie (33%). Les enfants
d'immigrés oranais quant a eux s'identifient d’aboa la France (100%) et certains

s’identifient a 'Algérie (40%) et/ou a I'Oranie @o)

2.3. Comparaison des résultats des deux études gtetives

Nous avons comparé les résultats des deux étuddisatjues afin d’étudier I'impact de
I'acculturation sur la culture de lindividu et sson comportement de consommation. Nous

avons noté les principaux points suivants :

* Les éléments composant la culture d'origine et cees individus immigrés sont
différents. Le changement de culture provoque @amgbment de langue, de valeurs ainsi
que de traditions et de coutumes. Certaines coisoet perdues comme la féte de la
naissance de I'enfant, d’autres sont acquises cotanf&e de Noél. Les changements
sont différents selon les sous-cultures. Les Kabglacculturent plus rapidement que les
Oranais en raison de la proximité percue de leus-salture d’origine avec celle de la
culture d’accueil. La maitrise de la langue d’adcaa sein de la sous-culture d’origine
facilite l'insertion sociale de lindividu dans laociété d’accueil et accélére son

acculturation.

e L’acculturation implique de nombreux changementsisddes comportements de
consommation comme nous l'avons présenté. Cepenl@anindividus acculturés dans
leur société d’origine (pré-acculturés) ne subisspas une grande évolution de

comportement. Le méme constat est produit poyrdesonnes cosmopolites.

» L’ethnicité du consommateur peut avoir un impact san acculturation. Nous l'avons
étudiée a travers l'auto-identification ethnique @hnsommateur a une culture ou une
sous-culture d'origine ainsi que I'examen de cétiee d’identification (a travers un
classement décroissant des ethnies auxquellessoiconateur s’identifie). Les Kabyles
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s’identifient majoritairement a leur groupe ethraqet ne voient pas en cette
identification un contraste avec la culture d’accueais plutdét un rapprochement de
valeurs. Les Oranais quant a eux, percoivent dé&elhces entre leur sous-culture et la
culture d’accueil. Plus le consommateur s’identifisa culture d’origine et son maintien,
plus il fait face a certaines situations problémats le conduisant a faire un choix
(quand c’est possible) entre les deux cultures.eBelle cas par exemple de nombreux
comportements de consommation ou en raison denooumation de produits d’origine,
le consommateur achéte dans des épiceries origqaldt que la grande distribution ou

il ne trouve pas les produits qu’il recherche.

e Comme nous I'avons montré, un individu souhaitasdsgder des objets de la culture
d’accueil, alors qu'il n’a pas encore changé déucal] consommera ces produits une fois
immigré. L'immigration entrainera une hausse decésmasommation et du niveau de
matérialisme qui faciliteront I'insertion de la penne et son acculturation car elle adopte
le mode de consommation d’accueil. Par ailleursplasommation peut étre un facteur de
socialisation. L'immigré cherchant a s'intégrer slanne société matérialiste, devra
adopter des comportements de consommation masé&mlipour s’acculturer. Le
matérialisme est dans ces deux cas une variablénatoide favorisant I'acculturation du

consommateur.

Cette section a présenté les plus importants edsulie deux études qualitatives menées
dans les sous-cultures d’origine des consommatfure part, et dans la culture d’accueil
d’autre part. Les résultats ont montré que lesvidds peuvent changer de culture et de
comportement de consommation apres l'immigratiores GCchangements peuvent étre
obligatoires ou choisis. Les types d’acculturatigme nous avons identifies confirment
seulement partiellement ceux de la littérature. t@ssommateurs maintiennent et adoptent
des comportements différents en fonction de leugiree ethnique. Les consommateurs
kabyles et oranais maintiennent des aspects sehatéurs sous-culture d’origine et non pas a
la culture algérienne globale. L’'acculturation dedividus de ces deux sous-cultures s’est
produite également de facon divergente. Nous atronwé plus de Kabyles intégrés et plus
d’'Oranais dans la séparation, ce qui induit despmtements de consommations distincts.
L’auto-identification ethnique des consommateulsua sous-culture d’origine pourrait étre a

I'origine de cela. Nous avons trouvé une plus geaiadilité d’acculturation chez les Kabyles
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en comparaison des Oranais en raison de la sidelipercue de la culture kabyle avec la
culture d’'accueil alors que pour les Oranais, Istadces culturelles sont plus importantes.

Concernant les enfants d'immigrés, notre étude atmdajue les modes d’acculturation
utilisées dans différentes études ne leur correfgunpas. En effet, les enfants d'immigrés
n'ont pas vécu dans la culture d’origine de leuagepts et ne la connaissent pas bien. Leur
culture d’origine serait plutét celle d’accueil taurs parents, ce qui s’est traduit en prime

abord par une auto-identification a la France p&rnépondants.

Conclusion

L’étude exploratoire que nous avons menée et préseia ce chapitre nous a permis :

» De mieux comprendre le phénoméne d’acculturationd’@entifier des types
d’acculturation que les études antérieures n’ostrp& en évidence.

e Détudier les éléments dans chacune des sous-esltsusceptibles d’affecter
I'acculturation.

» D’étudier les changements de comportements de nonation dans les deux sous-
cultures et d’identifier une liste de produits de ¢ulture d'origine dont les
consommateurs ont maintenu la consommation.

« D’étudier comment le changement de perception demafje du corps apres
acculturation et la consommation de produits paunddifier.

» D’étudier la relation entre le matérialisme et talturation.

« Drétudier la relation entre l'auto-identificationth@ique du consommateur et son
processus d’acculturation.

* D’identifier les plus importantes variables modacats de [I'acculturation du

consommateur.

L’étude exploratoire que nous avons conduite a mongue les consommateurs qui
s’identifient & une sous-culture proche culturekdetnde la culture d’accueil s’accultureront
plus facilement que ceux qui s’identifient a uneissoulture éloignée culturellement de la
culture d’accueil. Cette phase exploratoire nofisuani des éléments qui montrent déja que

I'acculturation se produit par sous-culture. Popprafondir notre étude, nous effectuons une
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étude quantitative présentée dans la seconde phetiee travail, a travers laquelle nous
développons un modeéle de recherche qui étudiesagriudétail le processus d’acculturation
dans les deux sous-cultures. En effet, la relagatre I'acculturation, I'ethnicité et les
variables modératrices sera examinée dans chaquecstiure utilisant un échantillon
beaucoup plus important. Nous effectuerons égalemea segmentation sur la base de
I'acculturation dans chaque sous-culture puis nouss intéresserons aux différences entre

les différents types d’acculturation obtenus.
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CONCLUSION DE LA PREMIERE PARTIE

Les deux premiers chapitres de ce travail ont peme présenter une synthése de la
littérature consacrée au processus d’acculturafdous avons donc vu que la littérature
considere que l'acculturation est un processusdutionnel qui prend en compte a la fois
'adaptation a la culture d'accueil et le maintiele la culture d’origine. Les types
d’acculturation qui résultent des différentes tymibs effectuées different a travers les
modeles d’acculturation. Dans le modele de BerB89@] 2005), quatre types d’acculturation
existent, a savoir : la séparation, l'intégratibassimilation et la marginalisation. Les types
d’acculturation des modéles post-assimilationnigiférent en fonction des recherches mais
se rejoignent sur le fait qu’ils sont situationndle consommateur adopte I'un des modes
d’acculturation en fonction de la situation dangulkgle il se trouve. Nous avons remarqué
que les types d’acculturation identifiés par lehegches post-assimilationnistes rejoignent en

globalité les types identifiés par Berry.

Nous avons identifié par ailleurs de nombreusesabkes influencant le processus
d’acculturation du consommateur. L’importance d@flience de ces variables sur
I'acculturation n’était pas précisée dans les regties existantes. Pour mieux connaitre
I'impact de ces variables sur le processus d’agratibn et identifier les variables qui ont un
effet important, nous avons pensé qu’il est nétesda mener une étude exploratoire. Cette
étude nous permettra de réduire le nombre de \Vesiainfluencant le processus
d’acculturation d’'une part, et d’examiner leur &ffar I'acculturation dans chaque sous-
culture d'autre part.

Nous avons effectué une étude qualitative explogatui nous a permis de compléter la
synthése de littérature présentée. En effet, leherehes existantes ne prennent pas en
considération I'existence de sous-cultures et mtés¢ les consommateurs comme
appartenant a une culture d’origine homogene. Essliats de cette étude ont montré que
I'acculturation peut avoir une autre direction dleglaptation a la culture d’accueil et le
maintien de la culture d’origine. En effet, le comsnateur peut faire un mélange des deux
cultures en contact pour créer une nouvelle cukumgétisse ». Ainsi en est t-il par exemple

du style musical Rai’'n’b qui mélange a la fois lasigue Rai issue de la culture d’origine des
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immigrés oranais et les musique Rap et R’'N'B quitfpartie de la culture d’accueil
francaise.

Par ailleurs, les types d’acculturation identifiiss la culture d’origine, dont le principal
agent d’acculturation est les média, changent ewtifon des sous-cultures. En effet, a
I'exception de deux types communs aux deux sousted étudiées, les consommateurs
présentent des profils propres a chaque sous-eulans la culture d’accueil, bien que les
mémes types d’acculturation existent dans les dews-cultures étudiées, nous avons noté
que le nombre de consommateurs faisant partie dfé&edts profils exposés change
considérablement selon les sous-cultures. Cestaésuhontrent I'importance de I'étude de

I'acculturation au niveau des sous-cultures plgtéau niveau global.

Dans cette premiere partie de thése, nous avortsnégiat étudié les variables influencant
I'acculturation. A partir de la littérature, nougoas sélectionné un ensemble de variables que
nous avons jugées les plus importantes dans I'&tugeocessus d’acculturation. Par la suite,
au moyen de notre étude exploratoire, nous avorifsevei les variables sélectionnées étaient
pertinentes et si nous n'avions pas omis d’autesefirs importants. Nous avons également
tenté de clarifier le rdle de I'ethnicité dans tegessus d’acculturation. Les résultats nous ont
permis de retenir I'ethnicité, la nostalgie, le ebu, 'age, le matérialisme et la durée de
résidence comme variables modératrices du proce¥sgsulturation. La synthése de la
littérature et les résultats de I'étude explora&oious ont permis de mettre en place un modeéle
de recherche et des hypothéses que nous présentestons dans la deuxiéme partie de cette

thése.
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DEUXIEME PARTIE

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE ET
RESULTATS
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INTRODUCTION DE LA DEUXIEME PARTIE

A l'issue de la revue de la littérature effectuéanglles deux premiers chapitres et les
résultats de I'étude qualitative menée, nous aetaisoré un modele de recherche permettant
d’étudier l'impact du processus d’acculturation $ircomportement du consommateur en
fonction des sous-cultures. Cette deuxieme pastielédiée : a la présentation du modéle de
recherche et des hypothéses, a la construction nuesures utilisées pour valider les

hypotheses ainsi qu’a la présentation des résultats

Le chapitre quatre consiste en trois sections. Danpremiére, nous présentons la
conception générale du modéle de recherche. Dassclande section, les hypotheses des
liens directs et modérateurs du modele sont expo&adin, dans la troisieme section, nous

nous intéressons a la méthodologie générale aelherche.

Le chapitre cing présente la construction et l&dagibn des différents éléments de mesure
mis en place pour tester les hypothéses de reahefAalx moyens d’analyses factorielles
exploratoires puis confirmatoires, différentes dlelseont été construites. Par la suite, la

fiabilité et la validité de ces instruments ont &téfiées.

Le chapitre six présente les différents résultats tests effectués pour tester nos
hypotheses. Dans une premiere section, nous poéselat méthodologie suivie pour le calcul
des distances culturelles entre les sous-cultumegiche et la culture d’accueil ainsi que les
résultats obtenus. Dans la deuxiéme section, nqgossens les résultats des tests des effets
directs de notre modele. Dans la troisieme secties, résultats des analyses des effets
modérateurs sont présentés ainsi qu’un tableapitatzif des hypothéses de cette recherche
et de leur validation/rejet. Enfin, la quatriémectamn est dédiée a la présentation d’'une
typologie des consommateurs sur la base des sdd&esulturation dans les deux sous-

cultures et la comparaison des résultats.

131



Chapitre 4

Modéle conceptuel, hypothéeéses et méthodologie

de la recherche

Introduction

Les deux premiers chapitres de ce travail de rebleenous ont permis d’établir une
synthese de la littérature sur le processus d’'awation et des variables qui I'influencent. Il
en est ressorti que I'acculturation est un procesgswlutif et situationnel se produisant entre
deux podles principaux. Le premier est la cultur@ridine et le second est la culture d’accueil.
Le processus d'acculturation peut étre influencé pertaines variables qui accélerent
I'adaptation a la culture d’accueil ou inversemknfreinent. Nous avons présenté dans le
second chapitre les variables citées dans laditié puis nous avons sélectionné certaines
d’entre elles, que nous pensions étre les plus ritapies, pour approfondir leur analyse au
moyen d’une étude exploratoire qui a fait I'objet chapitre 3. Cette étude a mis en lumiere
les points d’ambiguités relevés dans les deux menthapitres dont le plus important est
d’étudier si I'acculturation se produit de facoolghle ou par sous-culture. Grace a cette etude
qualitative, nous avons mieux compris le proceskasculturation dans les sous-cultures et
nous avons éclairci les différentes relations qaitalacculturation avec d’autres variables
comme l'ethnicité, le matérialisme, la nostalgie,révenu, I'age d’arrivée dans la culture
d’accueil et la durée de résidence. La syntheseladdttérature effectuée et I'étude
exploratoire menée nous ont permis de construirenadele de recherche et d’émettre des

hypothéses que nous présentons dans ce qui suit.

Rappelons que I'objectif principal de notre recherest de proposer un modele théorique
qui traduit notre problématigue de recherche en traoh que ['acculturation du
consommateur se produit par sous-culture et nom@asaniéere globale. La premiere section
du présent chapitre est dédiée a la présentatiomatiele conceptuel. La seconde section
porte sur les hypothéses de recherche relativesaations proposées par le modéle. Elle

sera divisée en deux parties. Dans la premierégepées hypothéses de recherche concernant
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les relations directes sont exposées. Dans la decpartie, les hypothéses relatives aux
variables modératrices du modele sont formulées. deaniére section présente la

méthodologie de recherche envisagée pour testdrypatheses.

1. Le modele conceptuel

Le modéle de recherche est visuellement représeatéla figure 4-1. Ce modeéle

schématise les principales relations sur lesquséidscalise notre étude, a savoir :

» Effet direct de lidentification a une sous-cultuethnique sur l'acculturation du
consommateur.

» Effet direct de I'identification a une sous-cultwthnique sur 'achat de produits de la
culture d'origine.

» Effet direct de I'identification a une sous-cultugthnique sur I'achat de produits et
services relatifs a I'image du corps de la cultlieecueil.

» Effet direct de I'acculturation sur I'achat de puitd de la culture d’origine.

» Effet direct de I'acculturation sur I'achat de puild et services relatifs a I'image du
corps de la culture d’accueil.

» Effets modérateurs des variables : revenu, duréesidence, age d'arrivée dans la
culture d’accueil, nostalgie et matérialisme surelation « Identification & une sous-

culture d’origine-Acculturation »

Le modele et les hypothéses de recherche se baset# relation entre l'identification
ethnique du consommateur a sa sous-culture d'@iidfimcculturation et le comportement du
consommateur. Ce dernier est étudié sous l'anglsedeachats de produits de la culture
d’origine et de ses achats de produits et serviekifs a I'image du corps de la culture
d’accueil. En effet, nous considérons dans ce ifraxee I'achat de produits de la culture
d’origine représente le mode de consommation ded#&té d’origine et I'achat de produits et
services relatifs a limage du corps de la cultawaccueil représente le mode de
consommation de la société d’accueil. Nous avoast@&ta consommation de services de la
culture d’origine car notre population d’étude ceme les immigrés dans la société d’accueill
et il ne nous est pas possible d’étudier empiricerentia consommation de services de la
société d’origine au sein de la société d’accueitason de leur rareté. Le comportement du

consommateur est la variable dépendante a explidiars proposons dans cette étude de
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considérer l'identification ethnigue du consommaté@usa sous-culture d’origine comme
variable antécédente a [I'acculturation. L’auto-tiferation de lindividu a sa culture
d’origine aura un effet sur le processus d’accation du consommateur et ce dernier

influence le mode de consommation.

134



Figure 4-1 : Le modele conceptuel
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2. Les hypothéses de recherche

Apres avoir précisé la position des variables dansiodele, cette section présente les
hypothéses de recherche qui permettront de rép@ndogre problématique qui rappelons le
est d’étudier si le processus d’acculturation selpit de maniére globale ou par sous-culture.
Nous étudions également l'impact de I'acculturateur le mode de consommation de
lindividu afin d’identifier les variations de coosymation en fonction des sous-cultures.
Dans la premiere partie, nous présentons et joistifles hypothéses concernant les liens
directs entre lidentification ethnique du consonten@ a sa sous-culture d’origine,
'acculturation et I'achat de produits de la cudtud’origine ainsi que l'achat de produits et
services relatifs a I'image du corps de la cultdiaccueil. Dans la seconde partie, nous
exposons et justifions les hypothéses liees auetseffjui moderent les liens entre

I'identification a la sous-culture ethnique et Eatturation.

2.1. Les hypotheses des liens directs entre [Iidéitation ethnique,

I'acculturation et le comportement du consommateur

Nous présentons dans ce qui suit les hypothésesctierche relatives a l'influence de
l'identification ethnique sur le processus d’acardtion, I'influence de I'acculturation sur le
comportement du consommateur ainsi que l'influedeel'identification ethnique sur le

comportement du consommateur.

2.1.1. L'influence directe de l'identification a um sous-culture ethnique sur

I'acculturation du consommateur

L’ethnicité du consommateur a été étudiée a ce gmumaniere globale. En dépit des
efforts faits par les chercheurs pour cerner auumnikethnicité du consommateur, en
approfondissant les dimensions de l'ethnicité {gimre ethnique, l'identité ethnique et la
force de lidentité ethnique présentées dans Iitiea2), ils ont mené leurs études en se
basant principalement sur les criteres de natitgnaloire méme de groupe de nationalités ou
encore d’autres criteres représentant cette ndit®rcamme le pays de naissance, le nom de
famille, etc. Les chercheurs ont ignoré de ce fedt différents groupes ethnigues existants au
sein d’une nation. En effet, méme s'ils utiliseahd leurs travaux le terme de « sous-culture »

pour indiquer une communauté ethnique (une orgammsaociale), ils désignent par ce terme
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« sous-cultures » des groupes ethniques formda dasse de nationalité (s) comme les Turcs,

les hispaniques, les asiatiques, etc.

Ainsi, une revue de la littérature des mesuressagbk nous révele que pour identifier la
communauté hispanique ou asiatique aux USA, leclbhars se sont basés, pour désigner un
groupe ethnique, d’abord sur le nom de famillenddéionalité, la localisation géographique,
etc. Par la suite, ils s'intéressent aux autresedsions de I'ethnicité en demandant au
consommateur de s’exprimer sur son affiliation egtoupe ethnique et d’indiquer I'intensité
de cette affiliation (Kara et Kara, 1996 ; Loudarbella Bitta, 1979 ; O’Guinn et Faber, 1986
et Webster, 1992). Dans ce travail, I'ethnicité chnsommateur est définie par I'auto-
identification du consommateur a une sous-culttihmigue régionale qui fait partie d’'une
culture « nationale ». La force de l'auto-idenafion ethnique sera prise en compte bien

évidemment dans notre mesure de I'ethnicité.

Comme nous l'avons précisé précédemment, laoelattre I'acculturation et I'ethnicité
ne fait pas I'objet d’'un consensus chez les chemsh¢Cohen, 1978). Certains travaux,
notamment ceux du modeéle assimilationniste, comsideque l'acculturation et l'auto-
identification ethnique sont opposées. Ainsi, plasconsommateur s’auto-identifie a sa
culture d'origine, plus il s’y attache, moins ibstulture et vice versa (Caetano, 1987; Cuellar
et al., 1980 ; Faber et al., 1987 ; Keefe et PadibB87 et Kim, 1978). Une autre lignée de
travaux, correspondant principalement au modelerdmtionnel et au modeéle post-
assimilationniste considere I'acculturation etHi@tité comme deux variables indépendantes
(Askegaard et al., 2005 ; Berry, 1989 ; Mendoz&916t Phinney, 1990). Le consommateur
peut développer un fort sentiment d’appartenaneecalture d’accueil et s’y adapter, tout en
conservant son sentiment d’appartenance a sa sttusecd’origine (Goldlust et Richmond,
1977 ; Lambert et Taylor, 1990 et Laroche et #98). Cette nouvelle approche a donné lieu
a des typologies d’acculturation présentées dapselmier chapitréAskegaard et al., 2005 ;
Berry, 1980 ; Clark et Pierce, 1976 ; Hutnik, 198&Gefe et Padilla, 1987 ; Mendoza, 1989 et
Ting-Toomey, 1981)

Notre position ne rejoint aucune des deux approcitéss ci-dessus. En effet, nous ne
considérons pas l'auto-identification ethnique camapposée a I'acculturation, ni que ces
deux concepts sont indépendants. Pour notre pautplidentification ethnique influence le

processus d’acculturation du consommateur selordigances culturelles qui séparent la
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sous-culture d’origine du consommateur de sa ailtlaccueil. Ces distances culturelles se
définissant par les similarités et les différendesla société d’'origine par rapport a celle
d’accueil, comme les différences de langue, dgiogli de valeurs, de coutumes, etc.

D’aprés Ward et Kennedy (1993), plus les difféemnentre les cultures sont importantes,
plus I'adaptation a la culture d’accueil est diffic Cela s’explique selon Sam et Berry (2006)
par la nécessité de perdre plus de sa culturegiberipour s’adapter a celle d’accueil. Notre
étude qualitative a montré par ailleurs, que lageation des differences culturelles diverge en
fonction des sous-cultures pour des consommateunséine nationalité. Ainsi, dans certaines
sous-cultures, les consommateurs ne percoiventi@alfférences majeures entre leur sous-
culture d’'origine et la culture d’accueil. Pour afees consommateurs originaires d’'une autre
sous-culture, il existe des difféerences importargagre leur sous-culture d’origine et la
culture d’accueil. De ce fait, nous considérons Igsedistances culturelles se produisent et
doivent étre étudiées au niveau des sous-cultumssju’elles existent. D’autre part, nous
avons noté gue les consommateurs qui s’identifienhe sous-culture proche de la culture
d’accueil ne trouvent pas de difficultés majeuresaglapter a la culture d’accueil et donc a
s’acculturer. Inversement, les individus qui s’itiéent a une sous-culture d’origine éloignée
culturellement de la culture d’accueil, manifestgritis de réticence envers la culture

d’accueil. A partir de cela, nous avons émis I'nyygse suivante :

Plus le consommateur s’identifie a une sous-culttmeigine proche (éloignéd

N

H1
culturellement de la culture d’accueill, plus fdf@ble) sera son acculturation.

Comme le montre le tableau suivant, nous consigérane sous-culture a I'autre, un
impact différent de l'identification ethnique adaus-culture sur I'acculturation. Cet impact
est positif dans la sous-culture proche de la oailtlaccueil. Inversement, il est négatif dans

la sous-culture éloignée de la culture d’accueil.
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Tableau 4-1 : Le récapitulatif de I'hypothese H1 duien entre I'identification ethnique a

une sous-culture d’origine et I'acculturation duconsommateur

Auto-identification a
la sous-culture L’acculturation
d’accueil
Sous-culture proche de la
. Forte Forte
culture d’accueil
Sous-culture éloignée de la _
_ Forte Faible
culture d’'accueil

2.1.2. L'influence directe de l'acculturation sur'dchat de produits de la

culture d’origine

Comme nous l'avons précisé dans les paragraphedédméts, pour étudier I'influence de
I'acculturation sur le mode de consommation noussrebmmes basés sur les deux directions
d’acculturation que nous avons adaptées au dordailee consommation. Ces deux directions
consistent en le maintien de la culture d’origimd’alaptation a la culture d’accueil. Selon
Oswald (1999), l'achat de produits de la culturerigine est un acte qui manifeste le
maintien de la culture d'origine, chose que nousnavconfirmée au moyen de I'étude
exploratoire menée. Nous avons alors décidé détukichat de produits de la culture
d’origine (voir de la sous-culture) pour étudier feintien de cette culture. La seconde
direction d’acculturation qui s’intéresse a I'adatfn a la culture d’accueil sera étudiée dans
le prochain point, via I'achat de produits et seegi de la culture d’accueil qui manifeste

'adaptation du consommateur a cette nouvelle oeiltu

De nombreuses recherches ont montré que les coraeom® les moins acculturés
maintenaient le mode de consommation de leur @ldlorigine (Askegaard et al., 2005 ;
Bouchet, 1995; Firat, 1995 et Pefialoza, 1994).rémvaent les individus les plus acculturés
adoptaient des comportements de consommation skeledbla ceux des consommateurs de la
culture d’accueil. Pour ce faire, ces chercheutschnisi généralement des listes de produits
fabriqués dans la culture d’origine, et d’autresduits fabriqués dans la culture d’accuell,

pour analyser ensuite le choix des consommateur¢e etomparer avec leur niveau
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d’acculturation. En effet, I'information du paysodgine du produit est utilisée par le
consommateur dans son processus d’évaluation dluiprdiong et Wyer, 1989 ; Johansson
et al., 1985 et Maheswaran,1994) et le consommateculturé se réfere principalement a
cette information ainsi qu’au nom de la marque pidentifier les produits de sa culture
d’origine (Pefaloza, 1994). Cette piste de recleratus a semblé intéressante et elle a été
confirmée par notre étude qualitative. Cependdatdpque de travailler sur le pays d’origine
du produit, nous avons trouvé qu'il était plus iesant de se baser sur la sous-culture
d’origine du produit. En effet, nous avons noté dmiegnaintien de la culture d’origine se
manifeste par la consommation de produits typigukssous-culture. Des différences ont été
observées dans les produits d'origine consommésrexion du niveau d’acculturation d’'un
cOté, et de la sous-culture de l'autre. Les consateuns ayant des niveaux d’acculturation
distincts, ne consomment pas les mémes produitgyotie. Par ailleurs, les consommateurs
provenant d’'une sous-culture proche culturellentEnta culture d’accueil ne consomment
pas les mémes produits d'origine que ceux origasaid’'une sous-culture éloignée
culturellement de la société d’accueil a niveawcldturation équivalent. Ainsi, hous nous
sommes intéressés dans cette étape de la recheerthientification des différences qui
peuvent exister entre le maintien du mode de consiion d'origine chez des
consommateurs originaires de sous-cultures dissnen raison des différences de leur

processus d’acculturation. Suite a cette analysgs avons émis I'hypothése suivante :

Ho Plus le niveau d’acculturation du consommateugksté (faible), moins (plus)
acheétera des produits de sa culture (ou de sacstwse) d’origine.

2.1.3. L’influence directe de l'acculturation sur’dchat de produits et

services de la culture d’accueil

Afin d’étudier le mode de consommation de la c@tdiaccueil, notre choix s’est porté
sur l'achat de produits et services différents d'wunlture a I'autre. Nous avons trouvé que
I'étude des produits et services relatifs a I'imalyecorps était une piste de recherche tres
intéressante. En effet, 'image du corps est uncatdur de la consommation de la culture
d’accueil. Cela se justifie d’'une part par la difiéce de perception de I'image du corps

(notamment le corps idéal) d’'une culture a I'auD&utre part, il existe un nombre trés réduit
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de travaux ayant porté sur la relation entre limadu corps et I'acculturation du

consommateur et nous pensons que nous pouvonghoenta I'évolution de ces recherches.

Au cours des cinquante dernieres années, les gy@tant sur la notion « d'image du
corps » se sont multipliés dans de nombreux dorsadlee recherche, allant des sciences
sociales aux sciences médicales (Cash, 2004). @eepbrenvoie a plusieurs notions que
sont : le percept corporel, la perception du colpgoncept du corps, I'image de soi, le soi
somatique, le soi physique, le soi corporel, owentexpérience du corps (Damak, 1996).
Malheureusement, la diversité des cadres théoriquémvers les disciplines (neurologie,
psychiatrie, psychanalyse, psychologie socialpsiahologie génétique et sciences sociales)
et celle des méthodes expérimentales d’investigatiot conduit & une confusion et un
manque de cohérence pour clarifier le construimdge du corps (Bruchon-Schweitzer,
1976 ; Cash et Pruzinski, 2004 ; Damak, 1996 etdfeet al., 1990).

De nombreux travaux montrent que l'idéal corporst faconné par la culture. Par
exemple, le désir de minceur n'est pas universels Lorps minces sont appréciés
actuellement dans les cultures occidentales (®friglgore et al., 1986), alors qu’en Afrique
ou en Polynésie ils le sont moins (Ben-Tovim, 199@) rondeur a longtemps été associée a
I'attirance, la fertilité dans les cultures non identales (Hamady, 1960 et Mackenzie, 1980),
et pour cette raison, les jeunes filles étaientlées a la maison avant le mariage pour les

« engraisser » (El Sarrag, 1968).

Les études interculturelles examinant I'impact @edulturation sur la perception de
image du corps constituent un des plus récentmaioes de recherche sur ce concept.
(Abrams et Stormer, 2002 ; McCabe et al., 2005denget Elder, 1998 ; Pompper et Koenig,
2004 ; Sheffield et al., 2005 et Tiggemann et RIiU2901). Ces recherches tentent
d’expliquer les différentes variations d'image durps dues aux variations d’adaptation des
individus a la culture d’accueil. En effet, la psption de I'image du corps qu'ont les
habitants de la culture d’accueil est parfois diffée de celle qu'ont les consommateurs
immigrés. Il est apparu que le degré d’accultureéist une variable explicative a la différence
de perception de l'image du corps chez les consdeursa des groupes ethniques. Les
consommateurs fortement acculturés ont la mémeepion de I'image du corps que les

habitants de la société d’accueil. Plus le consaieuna’acculture, plus il adopte les attitudes
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et les valeurs de la société d’accueil et plus e@gption du corps deviendra celle de la
culture d’accueil.

Etant donné qu’en s’acculturant le consommateurifieoal sa perception de I'image du
corps en faveur de celle de la culture d’accueillyshpensons que pour parvenir a se
rapprocher de ce nouveau corps idéal, il consomesgproduits et des services l'aidant a
atteindre son objectif, tels que les produits amgants ou le sport. Ces comportements ont
été observés dans notre étude qualitative plusiérdgent chez les consommateurs issus
d’'une sous-culture proche culturellement de lauwcalt’accueil, que chez les consommateurs
originaires d’'une sous-culture éloignée culturebainde la culture d’accueil. Nous avons
cherché en conséquence, a examiner les différetiogtuence de l'acculturation sur la
consommation de produits et services de la cuttimecueil chez les membres de deux sous-

cultures en se basant sur I'hypothése suivante :

Plus le niveau d’acculturation du consommateugkesté (faible), plus (moins)

H3 achétera des produits et des services relatifgmade du corps de la cultufe

d’accueil.

2.1.4. L'influence directe de l'identification ane sous-culture ethnique sur

I'achat de produits de la culture d’origine

La relation entre I'acculturation et I'ethnicité an’pas été clairement définie dans la
littérature. Nous avons présenté dans le chapitkes2/ersions contradictoires des chercheurs.
En effet, certains pensent que ces deux concepis ggposés comme les défenseurs du
modele assimilationniste, et d’autres trouvent ges deux notions sont indépendantes,
comme les chercheurs des modeéles bidirectionngbgtassimilationniste. Etant donné que
notre position ne correspond a aucune versioniantéret que nous pensons que l'ethnicité
est une variable antécédente a l'acculturationsreons voulu a travers cette recherche
etudier le lien direct entre I'ethnicité du consoateur et le comportement de consommation.
Ainsi, nous établirons si l'influence de I'ethnieisur le comportement du consommateur peut

se produire directement.
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Le consommateur qui s’identifie fortement a une sscwiture d’origine proche
culturellement de la culture d’accueil, ne percepes de différences importantes entre sa
culture d'origine et celle d’accueil. Cette proxiéniculturelle peut le conduire a ne pas
continuer a consommer des produits de sa cultunegdie. Inversement, lorsque la distance
culturelle percue est grande, plus le consommat@lentifie & sa culture d’origine, plus il
consommera des produits de sa société d’originasigberchons a étudier cette hypothese en
nous basant sur I'identification ethnique du cons@teur sans passer par les changements

culturels (acculturation), d’ou I'’hypothese :

Plus le consommateur s’identifie a une sous-culttmeigine proche (éloignéd

N

H4 culturellement de la culture d’accueil, moins (plilachetera des produits de|sa

culture d’origine.

2.1.5. L’influence directe de I'identification a um sous-culture ethnique sur

'achat de produits et services relatifs a la culeud’accueil

A Tlinstar du point précédent, nous étudions [liropadirect de [I'ethnicité du
consommateur sur son mode de consommation. Cefenuiaus nous intéressons a la
consommation des produits de la culture d’accypdiftét qu’a ceux de la culture d’origine
dans ce point. Les consommateurs qui s’identifieriement a une sous-culture proche de la
culture d’accueil peuvent percevoir une proximigéleur mode de consommation de celui de
la société d’accueil. Dans ce cas, plus ils s’adémtifient & leur sous-culture ethnique, plus
ils consommeront comme les consommateurs de leétéod’accueil. A linverse, les
consommateurs originaires d'une sous-culture éémgae la culture d’'accueil peuvent
percevoir une différence importante de leur modeafsommation en comparaison a celui de
la société d’'accueil. En conséquence, plus ilste:alentifient a leur sous-culture d’origine,
moins ils consommeront les produits et servicestifgla la culture d’accueil. Nous avons

émis ainsi I'hnypothése suivante :

Plus le consommateur s’identifie a une sous-culttmeigine proche (éloignéd

N

H5 culturellement de la culture d’accueil, plus (moimschetera des produits et des

services relatifs a I'image du corps de la culdisecueil.
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2.2. Les variables modératrices

Le processus d'acculturation du consommateur péet i@fluencé par un ensemble
important de variables comme nous l'avons montrésdke chapitre 2. Une variable
modeératrice M est celle qui module I'effet de laigble indépendante X (dans notre étude
l'identification ethnique a la sous-culture d’ong), sur la variable dépendante Y (le
processus d’acculturation). Le sens et/ou la faed'influence de la variable indépendante
sur la variable dépendante varient selon les niweaila variable modératrice (Baron et
Kenny, 1986).

L’étude exploratoire menée nous a permis de drasserliste des variables que nous
considérons comme les plus importants modérateursed entre I'auto-identification a la
sous-culture d'origine et le processus d’accultaratNous avons identifié cing variables
modératrices, a savoir: le revenu, la durée daleése, 'age d'arrivée dans la culture
d’accueil, la nostalgie et le matérialisme. Cesaldes sont susceptibles de faire varier I'effet
de l'auto-identification ethnique sur I'accultuati du consommateur et d’accélérer (ralentir)
le processus d’acculturation. Nous présentons damgli suit les hypotheses de ces variables

modératrices.

2.2.1. Le revenu

Comme nous l'avons souligné dans le chapitre 2elenu est une des variables qui
influencent le plus le processus d’acculturatiomtan (1945) souligne que la participation
d’'un consommateur a sa culture est conditionnéesparstatut social. Ce dernier peut se
refléter par I'achat et I'utilisation de biens endces (Mason, 2004) dépendant du revenu du
consommateur. En s’acculturant, le consommateurcbhbea a acquérir des biens de son
nouvel environnement culturel. Cependant, si leglitmns financiéres ne lui permettent pas
de les posséder, le consommateur aura moins détéfaai s’habituer a son nouvel

environnement et a se socialiser avec les memiler&sallture d’accueil.

Dans cette recherche, nous considérons que I'mfliede [I'identification du
consommateur a sa sous-culture d’origine infludegerocessus d’acculturation en fonction
des distances culturelles qui séparent la sousreutt’origine de la culture d’accueil. Ainsi,

comme nous l'avons présenté dans la premiere hgpethorsque la sous-culture est proche
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culturellement de la culture d’accueil, nous suppgsque plus le consommateur s’identifie a
sa sous-culture d’origine plus il s’acculture aganel de la proximité culturelle entre ces deux
cultures. Inversement, lorsque la sous-cultureigitoe est éloignée de la culture d’accueil,

une forte identification a la sous-culture d’origiangendrera un fort maintien de cette culture
qui est éloignée de celle d’accueil et en consémpiéa consommateur aura des difficultés a

s’acculturer.

Puisque nous considérons que l'impact de l'idesdtfon ethniqgue a la sous-culture
d’origine sur l'acculturation differe en fonctioresl sous-cultures d’origine, nous pensons
également que l'influence des variables modératridépend des sous-cultures d’origine.
Ainsi, lorsque la sous-culture d’origine est prochéurellement de la culture d’accueil et que
le niveau de revenu du consommateur est élevéprisocnmateur percevra d’'une part une
proximité culturelle entre sa culture d’originel@tculture d’accueil, et aura plus de facilité a
s’acculturer gu’'un consommateur ayant un revenbldaiEn effet, le revenu élevé lui
permettra d’habiter dans des lieux plus favoriséacquérir des biens et des services qui
représentent un statut social défini, ce qui feergénéralement les échanges avec les
membres de la société d’accueil et facilite 'atmaltion. Par contre, lorsque le revenu est
faible, en dépit d’'une proximité culturelle entimus-culture d'origine et la culture d’accuell,
le consommateur se verra a cause du manque de sogkgé de résider dans certains lieux
ou généralement se concentrent les populationsgnées (comme les HLM et les banlieues).
Il ne peut pas non plus acqueérir les biens etdeges souhaités ni méme se doter d’'un statut
social favorable. De ce fait, le revenu peut fresen adaptation a la culture d’accueil. Ainsi,
nous proposons I'’hypothése suivante :

Dans la sous-culture proche culturellement de lauud’accueil :
H6a Plus (moins) les individus ont un revenu élevésghois) forte sera I'influence

sur I'acculturation de l'identification a une sotigture d’origine.

Pour les consommateurs issus d’'une sous-cultuignée de la culture d’accueil, nous
pensons que la forte identification a la sous-caltd’origine engendrera une faible
acculturation. Ceci dit, le revenu élevé peut medéette relation. En effet, le consommateur

qui bénéficie de revenus élevés n’habitera pagzdees de forte concentration d'immigrés
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(ceux-ci caractérisés par un revenu géenéralemiieall sera alors plus entouré d’individus
de la culture d’accueil notamment dans le cadrealail. Ceci facilitera sa socialisation dans
la nouvelle culture et lI'acceptation des normescdies-ci. En conséquence, il pourrait
s’acculturer davantage qu’un immigré de sa sousHaild’origine ayant un faible revenu.

Compte tenu de ce constat, nous avancons I'hypathésante :

Dans la sous-culture éloignée culturellement drilaure d’accueil :

H6b Plus (moins) les individus ont un revenu élevé,inmo(plus) forte ser

o>

I'influence sur I'acculturation de I'identificatioa une sous-culture d’origine.

2.2.2 La durée de résidence

La durée de résidence du consommateur dans laediccueil a un important effet sur
son processus d’acculturation (Khairullah et Khéahy 1999a, 1999b ; Pefaloza, 1994 ;
Rosenthal et Feldman, 1992 et Valencia, 1985).rBojat Xu (2006) ont montré par exemple
gue les immigrés chinois ayant une durée de résidienportante aux USA, s’adaptaient plus
a I'environnement de consommation de la culturecaliail (comme la fréquentation des
restaurants) que ceux nouvellement arrivés. llscloemt que I'acculturation s’accroit en
fonction de la durée de résidence de l'individualdies travaux confirment ces résultats et
montrent que plus la durée de résidence est élpligele consommateur s’acculture au point
de s’assimiler a la culture d'accueil (McCracker§86a ; Reilly et Wallendorf, 1984 ;
Wallendorf et Reilly 1983b et Zimmermann, 1995).

En étudiant la relation entre la durée de résidesicle processus d’acculturation du
consommateur, notre étude exploratoire a montré lgsieeffets de la durée de résidence
étaient globalement difféerents selon les sous-pedtietudiées. Les individus récemment
arrivés d’'une sous-culture proche de la culturecalail semblaient mieux s’adapter a la
culture d’accueil en raison de la proximité cultierepercue. La durée de résidence
encouragera cette adaptation et I'accélerera. Blu®nsommateur passera du temps dans
cette culture qu’il considere comme proche de cedleson origine plus il s’adaptera. En
conséguence, les individus immigrés depuis longsesepont plus acculturés que ceux arrivés

récemment. Nous proposons alors I'’hypothése swgvant
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Dans la sous-culture proche culturellement de lauud’accueil :
H7a Plus (moins) longue sera la durée de résidencs,(piois) forte sera l'influencge

sur I'acculturation de l'identification a une sotgture d’origine.

Pour la sous-culture d'origine éloignée cultureen de la culture d'accuell, les
consommateurs récemment immigrés manifestaient ttach@ment fort a leur culture
d’origine, et trouvaient certaines difficultés adapter. La durée de résidence pourrait les
aider a s’'acculturer. Plus ils passeront du tempsesdla culture d'accueil, plus ils
s’habitueront aux normes, valeurs et coutumes deuaelle culture et plus ils s’y adapteront.
Dans ce cas, la durée de résidence affaibliraifilience de l'identification a la sous-culture
éloignée de la culture d’accueil sur I'acculturaticNous avons formulé donc I'hypothese

suivante :

Dans la sous-culture éloignée culturellement drileure d’accueil :

H7b Plus (moins) longue sera la durée de résidencensm(plus) forte ser

b~

I'influence sur I'acculturation de I'identificatioa une sous-culture d’origine.

2.2.3. L’age d’arrivée dans la culture d’accuell

De nombreuses recherches ont montré que I'ageirdéividu a une grande corrélation
avec son adaptation a la société d’accueil (Clexkeé al., 2009 ; Kara et Kara, 1996 et Sam
et Berry, 2006). Lorsque la personne s’insére gérdans une culture d’accueil, son processus
d’acculturation est plus rapide que celui de lsspene qui change de culture a I'age adulte.
En effet, étant enfant, cette personne s’'adapte fdailement a la culture d'accueil et
maintient moins sa culture d’origine (Beiser et 4P88). Nous souhaitons étudier si I'age
d’arrivée dans la culture d’accueil favorise I'altatation du consommateur dans les deux

sous-cultures (proche et éloignée culturellemena dalture d’accueil).

Dans la sous-culture proche de la culture d’accoeilune proximité culturelle est percue
entre culture d’origine et celle d’accueil, le comsnateur ayant changé de culture a un jeune

age pourrait étre plus acculturé que celui ayantigré adulte. En effet, ayant grandit dans la
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société d’accueil, il sera plus socialisé avecrsesbres et se sera plus habitué a ses normes
et ses valeurs. Dans ce cas, I'dge d'arrivée damsilture d’accueil favorisera davantage le
lien positif entre lidentification a une sous-auk proche de la culture d’accueil et

I'acculturation. En conséquence, nous avons émmgpothese suivante :

Dans la sous-culture proche culturellement de kauid’accuell :
H8a Plus (moins) les individus auront immigré jeunesusp(mois) forte ser

>

I'influence sur I'acculturation de I'identificatioa une sous-culture d’origine.

Nous avons précédemment supposé que lorsque lacsiuse d’origine est éloignée
culturellement de la culture d’accueil, une fortkertification a la sous-culture d’origine
engendrera une faible acculturation. Ceci dit,duesla personne arrive jeune dans la culture
d’accueil, elle naura pas eu suffisamment de tepgus connaitre sa culture d’origine et s’y
attacher. Son processus de construction identimarame nous I'avons montré dans le
chapitre 2 sera influencé par le milieu social degsiel se trouve cette personne, qui est dans
ce cas la société d’accueil. Méme si cette persaiidentifiera fortement a sa sous-culture
d’origine, le fait d’avoir vécu dans la société ataeil depuis son plus jeune age, ne lui aurait
pas permis de connaitre et de s'imprégner de la-sodlture d’origine comme une personne
qui y a vécu jusqu’a I'age adulte. En conséquerlie,sera moins attachée aux normes et
valeurs de la sous-culture d’origine. Nous avoipuki alors que lorsque la personne arrive
jeune a la culture d’origine, en dépit d’'une fadentification a la sous-culture d’origine, elle
sera plus acculturée qu’'une personne arrivée & la&ylte. Autrement dit, I'age d’arrivée
dans la culture d’accueil affaiblit I'impact nédatle lidentification a une sous-culture
éloignée de la culture d’accueil sur l'acculturaticA partir de cela, nous proposons
'hypothése suivante :

Dans la sous-culture éloignée culturellement drailaure d’accueil :

H8b Plus (moins) les individus auront immigré jeunespima (plus) forte ser

o

l'influence sur I'acculturation de I'identificatioa une sous-culture d’origine.
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2.2.4. La nostalgie

La nostalgie est une variable ayant fait I'objet mlembreuses études en marketing
(Holbrook, 1993 et Holbrook et Schindler, 1989) sngile nous n'avons pas recensée dans la
littérature comme variable modératrice du procesdiagculturation du consommateur.
Cependant, certaines études I'ont mentionnée ernramirgue les consommateurs acculturés
ne ressentaient pas de nostalgie envers leur eudtarigine (Kosic et al., 2004) mais aucune

étude empirique étudiant le lien entre ces deutalbes n’'a été menée.

Notre étude qualitative a montré que I'expérientmmigration peut étre douloureuse
pour certaines personnes, ce qui les conduit tastar a leur passé vécu dans la sous-culture
d'origine. En effet, le changement de culture ese phase importante de la vie du
consommateur immigré qui se retrouve dans une auttere, un autre environnement social
qui lui est étranger. Les incertitudes et les ¢egirauxquelles il fait face, peuvent le conduire

a se réfugier dans ses souvenirs passeées d’'uneecqglilil connaissait et qu’il maitrisait.

Le passé, la famille, la région et la culture djorfe manquent a de nombreux répondants
qui saisissent leur période de vacances pour meoadians leur culture d’origine. Par ailleurs,
cette nostalgie favorise l'attachement a la cultdi@igine des répondants et accroit la
distance avec la culture d’accueil. En d’autrems, la nostalgie peut ralentir le processus
d’acculturation des consommateurs, raison pourdideunous la considérons comme une

variable modératrice.

Nous pensons que l'effet de la nostalgie sur éa kentre l'identification ethnique et
I'acculturation varie en fonction de la distancétunelle qui sépare les sous-cultures d’origine
de la culture d’accueil. Lorsque la sous-cultureridine est proche de la culture d’accueil, et
gu’'une forte identification a cette sous-culturé @nsée produire une forte acculturation, la
nostalgie pourrait ralentir cette acculturation. &fet, méme si la sous-culture d’origine est
proche de la culture d’accueil, il y a des différes entre ces deux cultures. Nous pensons que
la personne fortement nostalgique se base justesoertes différences culturelles plutot que
sur la proximité des deux cultures. De ce faig slhttachera a certains éléments culturels qui

ne font pas partie de la culture d’accueil et enséguence, son acculturation sera plus faible
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gu’une personne faiblement nostalgique. Ces réftexnous conduisent a proposer I'hypothese

suivante :

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accueil :

Ho Plus (moins) les individus ont un niveau de nosaédevé, moins (plus) forte
a
sera linfluence sur I'acculturation de [lidentifiton a une sous-cultufe

d’origine.

Dans la sous-culture éloignée culturellement deulure d’accueil, un haut niveau de
nostalgie renforcerait 'impact de I'identificati@thnique a la sous-culture sur I'acculturation.
En effet, un haut niveau de nostalgie consolidgathement de la personne a sa sous-culture
d’origine. Les pensées de la personne vont souxenst son passé vécu dans la sous-culture
d’origine et lui font méme regretter sa sociétérigine. Ceci consolide l'attachement a la
culture dorigine et affaiblit I'acculturation. Un@ersonne faiblement nostalgique et qui
s’identifie fortement a sa sous-culture d’origin@amiestera moins d’attachement a sa sous-
culture qu’'une personne fortement nostalgique etcdsiacculturera plus. Pour ces raisons,

nous avons formulé I'hypothese suivante :

Dans la sous-culture éloignée culturellement drileure d’accueil :
Hob Plus (moins) les individus ont un niveau de nogtaéeve, plus (moins) forte
sera l'influence sur lacculturation de [lidentifiton & une sous-cultufe

d’origine.

2.2.5. Le matérialisme

Le niveau de matérialisme est différent selon ldgioes (Clarke et Micken 2002 ; Ger et
Belk, 1990 ; Ger et Belk, 1996a ; Mehta et Belk9lL@t Schaefer et al., 2004). Les sociétés
occidentales développées ont souvent été consglgrée les chercheurs comme plus
matérialistes que les sociétés sous-développées €iGBelk, 1996b). Certains chercheurs
pensent que le niveau de matérialisme des so@eétésdéveloppées change en raison de la
globalisation (Ger et Belk, 1996b), et de l'infleendes média (Lee et Tse, 1994) qui font
naitre une envie d’'imitation chez les consommateess cultures en voie de développement.

Ces consommateurs chercheraient a posséder desitprde luxe similaires a ceux des
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cultures occidentales (Belk, 1988 ; Schultz et 8094 ; Vilanilam, 1989 et Wallack et
Montgomery, 1991). Cette envie de posséder legobg luxe ferait augmenter le niveau de
matérialisme des consommateurs (Cleaveland 1Qfl9). Cependant, nous considérons dans
notre recherche que les sociétés sous-développéesn®ins matérialistes que les sociétés
développées. En effet, en dépit de I'envie de miegsdes objets de luxe, le niveau de vie ne
permet pas aux consommateurs des sociétés sousqfides de posséder ces objets ce qui
limite leur consommation et les sentiments quid@opagnent (joie, envie, fierté, etc.) et
donc n‘augmente pas considérablement le niveau arimlisme. Dans ce travail, nous
considérons alors que le niveau de matérialismeales-cultures d’origine est plus faible que

celui de la culture d’accueil.

Par ailleurs, des études ont montré que le niveamaditérialisme de I'individu évolue
avec le changement de culture (Dawson et Bamo&9j, &t Ger et al., 1993). Notre étude
exploratoire a renforcé ce constat en montrantaguains consommateurs augmentent leurs
possessions et acquiérent des objets de luxe imarfivés dans la culture d’accueil, ce qui
pourrait faire évoluer leur niveau de matérialismine fois ce type dobjet acquis, le
consommateur serait plus proche dans son compartetas membres de la société d’accueil
ce qui faciliterait son acculturation. Cette évimntdu niveau de matérialisme aurait donc une

influence sur I'impact de I'auto-identification @lque sur I'acculturation.

Dans la sous-culture proche culturellement de ltuiid’accueil, une augmentation du
niveau de matérialisme favorise I'impact de lidBoation ethnique a la sous-culture sur
I'acculturation. Ainsi, lorsque les individus magdistes s’identifient fortement a leur sous-
culture proche de la culture d’'accuell, ils s’atardront plus rapidement que les individus

moins matérialistes, d’ou I'hypothese :

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accueil :

H1O Plus (moins) les individus ont un niveau de maliérize élevé, plus (moing)
a

hY

forte sera l'influence sur I'acculturation de l'itefication a une sous-cultuje

d’origine.

Dans la sous-culture d’origine éloignée culturebetnde la culture d’accueil, un fort
niveau de matérialisme affaiblirait I'influence dBauto-identification ethnique sur
'acculturation. En effet, les individus fortemeitentifiés a leur sous-culture d’origine
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éloignée de la culture d’accueil devraient s’aagelt difficilement. Leur niveau élevé de
matérialisme les rapprocherait plus du mode de deéela société d’accueil, ce qui
augmenterait leur acculturation. En d'autres termesmatérialisme encouragerait leur
acculturation en freinant I'influence négative darlidentification a la sous-culture d’origine

sur I'acculturation. Ceci nous méne a formuler fbthése suivante :

Dans la sous-culture éloignée culturellement drilaure d’accueil :
H10b Plus (moins) les individus ont un niveau de mateme éleve, moins (plus) forfe

sera l'influence sur I'acculturation de l'identiéiton a une sous-culture d’origing.

Nous avons formulé dans cette section les hypotheslatives aux liens directs et
modérateurs de notre recherche. Ces hypothésepraahiites sur la base de la revue de la
littérature effectuée et présentée dans les deaxiprs chapitres, ainsi que I'étude
exploratoire menée ayant fait I'objet du troisieémteapitre. Le tableau suivant présente

I'ensemble des hypotheses proposées.

Tableau 4-2: Les hypothéses de recherche

N° L’hypothése

H1 Plus le consommateur s’identifie a une sous-cultliogigine proche (éloignéq)
culturellement de la culture d’accuell, plus fofible) sera son acculturation.

Ho Plus le niveau d’acculturation du consommateueksté (faible), moins (plus) |l
achétera des produits de sa culture (sous-culitoayine.

H3 Plus le niveau d’acculturation du consommateuksté (faible), plus (moins) |l

acheétera des produits et des services de la callaceueil.

Plus le consommateur s’identifie a une sous-cultliogigine proche (€loignés

N

H4 culturellement de la culture d’accueil, moins (plisachétera des produits de |sa

culture d'origine.

Plus le consommateur s’identifie a une sous-cultliogigine proche (€loignés

N

H5 culturellement de la culture d’accueil, plus (mditisachéetera des produits et des

services de la culture d’accueil.
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H6

H6a

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accuell :
Plus (moins) les individus ont un revenu élevéspimois) forte ser
l'influence sur l'acculturation de lidentificatiora une sous-cultur

d’origine.

>

S

H6b

Dans la sous-culture éloignée culturellement deulure d'accueil
Plus (moins) les individus ont un revenu éleve,madplus) forte ser
l'influence sur l'acculturation de lidentificatio une sous-cultur

d’origine.

15

e

H7

H7a

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accueil :
Plus (moins) longue sera la durée de résidencs, (phois) forte ser
I'influence sur l'acculturation de lidentificatiord une sous-cultun

d’origine.

b~

e

H7b

Dans la sous-culture éloignée culturellement deukiure d’accueil
Plus (moins) longue sera la durée de résidencajsr(pius) forte ser
I'influence sur Il'acculturation de lidentificatio une sous-cultur

d’origine.

o

e

H8

H8a

Dans la sous-culture proche culturellement de kauid’accuell :
Plus (moins) les individus auront immigré jeundasgmois) forte ser
I'influence sur l'acculturation de lidentificatiora une sous-cultur

d’origine.

>

e

H8b

Dans la sous-culture éloignée culturellement deulure d’accueil
Plus (moins) les individus auront immigré jeunesxima (plus) fortg
sera l'influence sur l'acculturation de l'identiéiton a une sous-cultu

d’origine.

e

H9

H9a

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accueil :
Plus (moins) les individus ont un niveau de nogadfeve, moins (plug
forte sera l'influence sur l'acculturation de I'miffication & une sous

culture d’origine.

N—r

H9b

Dans la sous-culture éloignée culturellement drilaure d’accueil :
Plus (moins) les individus ont un niveau de nogadeve, plus (moing
forte sera l'influence sur l'acculturation de I'miffication & une sous

culture d’origine.

N—r
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Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accuell :

Plus (moins) les individus ont un niveau de maliérize élevé, plug

4

H10a
(moins) forte sera I'influence sur I'acculturatida I'identification a ung
sous-culture d’origine.
H10 —_— .
Dans la sous-culture éloignée culturellement deukure d’accueil
H10b Plus (moins) les individus ont un niveau de maliérize élevé, moing

(plus) forte sera l'influence sur l'acculturatioe tlidentification a ung

sous-culture d’origine.

3. La démarche méthodologique

Une fois le modéle théorique construit et les Hypsts formulées, la démarche empirique
destinée a tester les hypotheses peut étre préski@éculturation du consommateur immigré est
un processus qui se produit lors de contact emitalture d'origine et celle d’accueil. Le contexte
culturel étant spécifique a ces deux cultures dubtes chercheurs a créer ou adapter des échelles
de mesure pour chaque population étudiée. Cepemdast pensons que ces échelles ne reflétaient
pas I'acculturation du consommateur mais plutét singtion culturelle a un momehaprés une
période donnée d’'immigration. En effet, ces échaltdlectaient des informations sur la pratique de
la langue d'accueil, sur la consommation des mddiecuelil, etc. aprés immigration, sans prendre
en compte si le consommateur pratiquait déja gulanl’accueil et consommait les média d’accueil
(qui sont tres souvent disponibles via Internetest satellites) lorsqu’il était dans sa culture
d'origine. Dans ce cas, ces échelles ne reflétpmmies changements d’éléments culturels (s'ils y

en avaient) et n’étaient pas adaptables a notle.étu

L’acculturation est un changement de culture alldeux fagons de I'étudier. La premiere facon,
qui est la meilleure -a notre sens-, consiste em étmde longitudinale qui analyserait les
changements culturels de lindividu depuis sonvéeridans la culture d'accueil et suivre son
évolution a travers le temps. Dans cette rechermsbas n‘avons pas pu mener une étude

longitudinale pour les raisons suivantes :

» L’étude longitudinale nécessite de trouver un geod@ consommateurs qui accepterait de
collaborer avec nous pour les accompagner dansvieuguotidienne et étudier leur
installation et adaptation dans la nouvelle sociStus avons essayé au début de notre

recherche de prendre contact avec de nouveaugrdgigui ont accepté de répondre a des
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guestionnaires, mais qui ont refusé que nous sEVeUr adaptation a la nouvelle culture.
Par ailleurs, le profil des personnes contactéest #mité généralement aux étudiants
récemment arrivés, ce qui ne peut représentergalggmn immigrée. Il nous a été tres
difficile de trouver d'autres profils récemment ias, surtout que linformation est

considérée comme confidentielle par les administrsi(consulat et préfecture).

* Nous ne maitrisons pas le dialecte de la sousreutitoche culturellement de la culture
d’'accueil (kabyle), et faire appel a un traductwhaque étape de notre étude n’était pas
possible. Nous ne pouvions non plus influencectgsommateurs a parler en francais ou

en arabe lors de notre présence, car nous aur@ss ketude.

* Les conditions financieres pour étudier réguliemntes consommateurs dans différentes
villes de France n’étaient pas réunies. Une émlgitdinale en cas d’acceptation par les
consommateurs, n'aurait été menée que dans ladeillBrenoble. En effet, nous n'avions
pas les moyens pour assurer le transport et 'gébent dans d'autres villes pour suivre

régulierement I'évolution de l'insertion des consoateurs ayant changeé de culture.

* Une étude longitudinale nécessite du temps casularation se produit sur des périodes

beaucoup plus longues gue celles consacrées haseae t

La seconde facon d’étudier l'acculturation consistea créer une échelle de mesure qui
servirait & mesurer 'état culturel dans la soc@t@igine (considéré comme l'état culturel de
larrivée dans la nouvelle culture), et I'état amdl de la population immigrée (avec différentes
périodes de résidence dans la culture d'accueib,de faire des comparaisons entre ces deux états
chez des échantillons de consommateurs apparas lesl caractéristiques sociodémographiques.
En dépit des différents biais que peut avoir aétteelle, nous pensons qu’elle représente mieux
'acculturation car elle montre les changementsiygts plutét que de se baser sur une échelle
analysant simplement I'état culturel de la popoalkatmmigrée sans mettre en évidence le moindre
changement. Ainsi notre échelle étudierait les latipns des deux sous-cultures algériennes

comme le montre le plan expérimental suivant :
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Tableau 4-3: Le plan expérimental de I'étude de I'eculturation des consommateurs

originaires de deux sous-cultures algériennes

Etatulturel ’ :
Mesure de I'état culturel au temps Mesure de I'état culturel au tempsit
Sous -cultur
Kabyle Groupe 1 de la culture d’origine Groupe Zadmulture d’accuell
Oranaise Groupe 1 de la culture d'origing Grouge & culture d’accuell

1L

Apparier les échantillons (entreet t) dans chagque sous-culture

1L

Comparer les processus d’acculturation des dewanéibns appariés

Par ailleurs, au regard de l'inadéquation des reesexistantes de I'ethnicité, de la nostalgie et
du matérialisme a notre recherche, nous avonséléedcréer des échelles de mesure pour ces
concepts. Dans cette section, nous présentonsudgmremier temps les étapes de construction de

nos échelles de mesure. Par la suite, nous prédesoohoix d'items effectués.

3.1. Les étapes de construction d’'une échelle de snee.

La construction des échelles de mesure a été effiecur la base des travaux de Nunnally
(2978), Churchill (1979) résumés dans Jolibertaetrdan (2006). La figure 4-2 illustre les
étapes suivies pour la construction de nos instnisrde mesure.
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Figure 4-2 : Les étapes de la construction d’unehétie de mesure (Jolibert et

Jourdan, 2006)

Déroulement Spécifications Commeni ?
Spécifier le domaine du Examen de la théorie et observatior
Etape 1 construit » du phénomene a mesurer
v
Créer un ensemble Interrogation d’experts, validité de
Etape 2 d’items mesurant le »| contenu et validité faciale
construit
4
Collecter les données Interrogation du premier échantillon
Etape 3 < auprés d’un échantillon » représentatif
Analyse factorielle exploratoire
Etape 4
v
Purifier 'ensemble des Alpha de Cronbach
< items >
Méthode des traits latents
Collecter les données Interrogation d’'un deuxiéme
Etape 5 < finales » échantillon représentatif
|
¥
Etude de la fiabilité de Coefficient de fiabilité & de
Etape 6 I'échelle »| Cronbach ou rho de Joreskdg

A 4

Etude de la validité de
I'échelle

\ 4

Validité discriminante, analyse
factorielle confirmatoire, MTMM

\ 4

Validité convergente, analyse
factorielle confirmatoire, MTMM
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Nous décrivons ci-dessous les étapes suivies pocrehtion de chacune des échelles de
mesure construites. Le détail des résultats deratruction des échelles sera présenté dans le
chapitre 6.

3.1.1.Spécification du domaine de construit

La spécification du domaine du construit consisexaminer d’'un point de vue théorique
la définition du construit qui va faire I'objet @®nstruction de I'échelle. Nous avons fait le
choix de construire des échelles pour mesurerthrieité (représentée par l'auto-
identification ethnique), I'acculturation, la ndgfie@, le matérialisme, I'achat de produits de la
culture d’origine et I'achat de produits et sergicke la culture d’accueil. Les deux premiers
chapitres de ce travail ont fait I'objet d’'une rewte littérature approfondie qui a analysé les
construits que nous souhaitons mesurer. Dans Imi@rechapitre nous avons analysé le
processus d’acculturation du consommateur. Danset®nd chapitre, nous avons retenu
certaines variables influencant le processus dlagation. L'ethnicité a été considérée
comme variable antécédente au processus d’acdidturhe revenu, I'age d’arrivée dans la
culture d’accueil, la durée de résidence, le maliéme et la nostalgie ont été retenus comme
variables modératrices de l'impact de lidentifioat a la sous-culture ethnique sur
lacculturation. Par ailleurs, une analyse explorat qualitative a été menée afin

d’approfondir la connaissance de ces construits aebté présentée dans le chapitre 3.

3.1.2.Création d'un ensemble d’items mesurant lenstuit

Dans cette étape, nous nous sommes basés suréhalee qualitative exploratoire pour
rédiger un ensemble d’items assez vaste afin dar das construits de la facon la plus
exhaustive et pertinente possible. A partir desnégidentifiés pour chaque construit étudié,
nous avons sélectionné un ensemble de verbatimsothus a l'aide du logiciel Sphinx
Lexica, puis nous l'avons soumis a deux juges dgpéenseignants-chercheurs) pour
évaluation. Les juges avaient pour mission de iegrifune part la correspondance des items
au construit mesure, et d’autre part de réduiredmbre d’items pour éviter d’avoir des
guestionnaires trop longs. Les juges ont notétéess a I'aide d’'une échelle de 1 a 5 (1 = Pas
du tout applicable pour mesurer le construit ; Parfaitement applicable pour mesurer le
construit). Seuls les items ayant obtenu une netel @bu 5 ont été conservés. En cas de

désaccord entre les juges sur un item donné, aeeddrisait objet d’'une discussion puis
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n’était gardé que s’il correspondait a une notd de 5. Les items retenus ayant fait I'objet de

guestionnaires sont présentés en annexe 4-1.

Une fois les items rédigés, nous les avons tradutarabe (annexe 4-2) faisant appel a
deux personnes bilingues et un traducteur offigigis nous les avons retro-traduits (Grunert
et al., 1993) faisant appel a trois autres persoinilegues et un autre traducteur officiel.
Cette technigue de traduction et de rétro-tradongtiermet d’identifier les possibles erreurs de
traduction des échelles. Le choix de la langueeaesi justifié par la faible maitrise de la
langue francaise de certains immigrés. De plusafa est la langue maternelle d’'une tres
grande majorité de la population oranaise. Elleaassi la langue officielle de I'enseignement
en Algérie, d'ou sa maitrise par les Kabyles jeunB®us n'avons pas traduit les
guestionnaires en kabyle car I'écriture de cettgl@ n’est pas utilisée. En effet, malgré
I'existence d’'un alphabet kabyle, les consommatenrgrande majorité ne le connaissent pas

et ne s’en servent pas.

3.1.3. Collecte des données aupres d’'un premieragétition

Les items retenus lors la phase précédente onttidiges auprés d’'un échantillon de
convenance de la population étudiée. Pour ce fangs avons distribué 500 questionnaires a
parts égales aux immigrés algériens issus des seus-cultures étudiées. Concernant les
consommateurs d’origine kabyle, des questionnairéstté distribués a des associations de
Kabyles en France qui les ont diffusés a leurs rafit® Nous avons également pris contact
avec d'autres consommateurs comme les étudiants, fl@amilles, etc. Nous avons utilisé par
ailleurs 'annuaire téléphonique pour recherchetaggs consommateurs kabyles a partir de
leur nom de famille. En effet, certains noms de illeampeuvent révéler I'origine du
consommateur. Ainsi en est t-il pour les noms congaet par « Ait » ou « Nait ». Bien
évidemment, nous avons confirmé avec les consonunsatgils étaient originaires de
Kabylie. Pour contacter les consommateurs d’origiraaise, nous avons sollicité I'aide des
autorités algériennes (consulats). Nous avons aasbBerché des consommateurs dans les

guartiers fortement peuplés par les immigrés (coranvdle neuve a Grenoble).

Les consommateurs avaient le choix entre un opmestire en arabe ou en frangais. Tous
les répondants kabyles ont opté pour un questicaeai francais. Nous n’avons récolté que

20 questionnaires en arabe, rempli par une populairanaise jeune (17 a 25 ans). Les
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raisons de cette faible récolte en arabe sont duason maitrise de I'arabe littéraire par les
consommateurs ageés (plus de 50 ans) et a une bwitrese de la langue francaise en général
par le reste des répondants. Ceci dit, il pougraitoir un biais dans la collecte en raison du
choix proposé au consommateur. En effet, le consateum étant immigré en France peut se
sentir géné devant le chercheur de montrer qu’ihaérise pas la langue d’accueil, le menant

ainsi a prendre le questionnaire en francais.

Au total, nous avons pu récupérer 467 questionmagatierement remplis (213
guestionnaires chez les Oranais et 254 questi@malrez les Kabyles). Nous pensons que la
réussite de cette collecte est due a l'intérét mauvque les chercheurs portent a cette
communauté. Ainsi, les consommateurs ont répondantiers & nos questionnaires qui
étudiaient leur changement de culture. Notre édlantétait composé d’environ 52% de
femmes (242). L’age variait entre 17 et 76 ansgcaweage moyen de 36 ans. La majorité des
répondants sont des employés (28%). Les cadreésmpnient 17% et les étudiants 10%.
Nous avons fait I'effort de diversifier notre éctilon afin de représenter au maximum la
population étudiée. Cette premiére collecte de derm été effectuée a Grenoble, Paris et

Lyon.

Pour étudier I'acculturation, une autre collectedib@nées a été menée en Algérie, en
Oranie et en Kabylie. Nous nous sommes déplacés tawille d'Oran et les villages
alentours ainsi que la ville de Tizi-Ouzou et ldkages alentours. Nous avons distribué dans
chaque région 400 questionnaires (nous avions M@Btipnnaires en francais et 100 en
arabe). Nous avons eu un retour de 314 questi@mairtierement remplis en Oranie et 243
en Kabylie. Sur les 357 questionnaires oranaiy, divait 62 questionnaires en arabe. En
revanche, il n’y avait que 13 questionnaires eeuen Kabylie, car les consommateurs ont
choisi principalement les questionnaires en frangai ont refusé de répondre a un
guestionnaire en arabe quand nous n’avions plagidstionnaires en francais. La raison étant
la non maitrise de la langue arabe littéraire sdngz des étudiants universitaires, ou nous
avons distribué 32 questionnaires mais seulementelfire eux ont été entierement remplis.
Notre échantillon de 557 questionnaires dans l&uild’origine est composé de 48% de
femmes (268). L’age variait entre 16 et 83 anscawveage moyen de 34 ans. La majorité des
répondants sont des employés (32%). Les cadregsepaient 13% et les étudiants 16%. Le
détail des deux collectes (dans la culture d’oggsh la culture d’accueil pour les deux sous-

cultures) est présenté dans I'annexe 4-3.
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3.1.4. Purification de I'échelle de mesure (étude 1

Suite a la premiére collecte de données, nous autihsé des analyses factorielles
exploratoires (analyses en composantes principas)d’épurer les items et étudier la
fiabilité des échelles. Pour estimer la qualité aeslyses factorielles exploratoires et pouvoir
identifier des regroupements d’items par factemysnnous sommes basés sur les indices

suivants :

e L’indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) : cet indice qutfie le degré de corrélation
entre les variables et la pertinence de I'analgstofielle. Sa valeur est comprise entre

0 et 1. Pour une bonne analyse factorielle, il @@ supérieur a 0,6.

» Le test de sphéricité de Bartlett : il permet detdesi la matrice des corrélations est

différente de la matrice unité et donc si une as®hactorielle peut étre effectuée.

Pour apprécier la dimensionnalité des construitajs avons utilisé d’autres critéres
comme la valeur propre de la dimension (supériautg, la proportion de variance restituée
par les items, le test de Cattell et les saturataes items qui devaient étre supérieures a 0,5.
Nous avons donc supprimé les items dont la saturagst inférieure a 0,5. Nous avons
également exclu de l'analyse les items corréléulsimément a plusieurs facteurs aprés
rotation. Enfin, pour étudier la fiabilité de I'égle construite, nous avons utilisé I'indicateur
alpha de Cronbach.

3.1.5. Collecte des données finales

Nous avons collecté un deuxieme jeu de donnéesrpexwaminer la fiabilité des échelles
construites et étudier leur validité. Pour ce fain®us avons repris contact avec les
associations kabyles et les autorités algériercmss(ilats) pour contacter les consommateurs
d’origine kabyle et oranaise. Nous avons étenduelémetre géographique de notre collecte.
En plus des consommateurs de Grenoble, Lyon ets,Paous avons distribué nos
guestionnaires a Marseille et Saint-Etienne. Naamia distribué 700 questionnaires et avons
pu récupérer 538 questionnaires entierement coégpl&n dépit d’'une faible utilisation des
guestionnaires en arabe dans I'étude 1, nous gwamp®sé aux consommateurs de faire le
choix entre répondre en arabe ou en francais. Mot lors de cette étape, les mémes

procédures de traduction et de rétro-traductiotiédede 1 ont été utilisées. Cette deuxieme
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collecte a été plus difficile que la précédente waus n’avons pas pris en compte les
consommateurs de I'’échantillon précédent. En effeprés les recommandations de Jolibert
et Jourdan (2006), le deuxiéme échantillon doi @ifférent de celui ayant servi a épurer

I'instrument de mesure.

L’échantillon final est constitué de 54 % de Kalsy{d6% d’Oranais). Les employés sont
majoritaires, ils représentent 35% des consomnmatieterrogés. Les étudiants constituent

19% et les cadres 21%. Les femmes constituent 8294épondants.

Une seconde collecte de données a également étdugié dans la culture d’origine. Nous
nous sommes déplacés une seconde fois en Oragie Kabylie. Nous avons la aussi fait
I'effort de récolter les données aupres d’'un édhantdifférent de la premiére collecte en
visitant d’autres lieux par exemple (une autre wres autre banque, une autre poste, d’autres
commercgants et artisans, etc.). 400 questionnaireété distribués dans chaque région. Pour
avoir plus de questionnaires remplis en Kabylieusncavons réduit le nombre de
guestionnaires en arabe de 100 a 50 par rapparpeemiere collecte. Nous avons distribué
ainsi en Oranie 300 questionnaires en francai®@eh arabe. En Kabylie 350 questionnaires
en francais et 50 en arabe ont pu étre distribN@sis avons eu un retour total de 631
questionnaires (309 en Oranie et 322 en KabyligcHantillon final de la culture d’origine
est constitué de 49% de femmes. Les employés mpierd 36% et les étudiants constituent
19%. Le détail des collectes finales dans la celtliorigine et celle d’accueil pour les deux

sous-cultures étudiées est présenté dans I'annéxe 4

3.1.6. Examen de la fiabilité et de la validité téchelle finale (étude 2)

Des analyses factorielles en composantes prinsipale des analyses factorielles
confirmatoires ont été effectuées pour testerdhilité et la validité des échelles de mesure.
La fiabilité joue un réle important dans I'évaluatide la qualité d’un instrument de mesure.
Elle vérifie si tous les indicateurs (items de miesmesurent effectivement le méme construit
et de maniere équilibrée. Nous avons utilisé dadicateurs pour examiner la fiabilité de nos

échelles de mesure : les coefficients alpha deliax@net rhd de Joreskog.

L’indice alpha de Cronbach est traditionnellemetilisé en complément des analyses
factorielles exploratoires de type ACP. Bien q@dit I'indicateur le plus utilisé, cet outil
présente certaines limites. En effet, il est dépahdlu nombre d’items de I'échelle et du
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niveau moyen des intercorrélations entre itemsvaeur s’accroit avec I'ajout d’items. Pour
ces raisons, nous avons choisi de compléter I'ételela fiabilité des échelles par le
coefficient rhd de Joreskog, qui est moins sensihbienombre d’items. Ce coefficient est
concu pour compléter les analyses factorielles icoafoires et son utilisation est

recommandée par la littérature (Fornell et Larck6g1).

La fiabilité est une condition nécessaire mais fiisante pour vérifier la qualité globale
de nos instruments de mesure. Pour compléter nal/sas, I'étude de la validité des
instruments de mesure doit étre prise en comptealiit de déterminer si 'on mesure
effectivement ce que I'on cherche a mesurer Noossveérifié la validité de nos échelles de

mesure en examinant la validité de contenu etliditéade construit (de trait).

La validité de contenu évalue si la mesure reptéstems les aspects du construits. Les
items de nos mesures sont issus de la revue détdeature effectuée et de I'étude
exploratoire. lls ont été évalués par deux jugesedx pour veérifier que les libellés ne
contiennent pas une signification autre que cedfenct par le concept. En outre, nous avons
veillé & ce que les communautés des items dananalyses en composantes principales
soient supérieures a 0,5. De ce fait, nous avorsopalure en la validité du contenu de nos

échelles.

La validité de construit cherche a s’assurer questfument mesure parfaitement et
uniquement le construit considéré. Elle se décompms validité convergente et validité
discriminante. La validité convergente nous perdeevérifier si les items qui sont supposés
mesurer le méme phénoméne sont corrélés. Elle aééféce par le calcul de la variance
partagée entre chaque facteur et ses mesures.eB’&umrnell et Larker (1981) une forte
validité convergente est assurée lorsque la vagi@meenmune de chaque concept avec ses
variables de mesure est supérieure a 50%. Celdisigne la variable latente partage plus de
50% de sa variance avec ses mesures. Dans cesasdicateurs de mesure expliquent une
part plus importante de la variance de la variédiknte, que les erreurs de mesure (Fornell et

Larcker, 1981).

La validité discriminante permet de vérifier si lesms mesurent des construits différents.
Elle est vérifiée en étudiant la corrélation erge construits d’'une méme échelle. Ces
derniers, ne doivent pas étre fortement corrélése ezux et permettre de discriminer les

phénomenes différents. Cette validité est obtentsgjlie la variance moyenne extraite pour
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chaque facteur est supérieur au carré des coaagntre le facteur et chacun des autres

facteurs.

3.2. Présentation des items des instruments de mesu

Nous présentons, dans ce qui suit, le contenutdessisélectionnés pour construire les
instruments de mesure. Les items présentés onvékiiés par les experts comme nous
'avons expliqué précédemment. Pour chaque échadies exposons une breve revue de la

littérature des mesures ou de leurs composant&ssnpus justifions nos choix.

3.2.1. Mesure de l'auto-identification ethnique

Afin de mesurer l'auto-identification ethnique donsommateur, les chercheurs utilisent deux
guestions (Deshpande et al., 1986 et Hirschmarl)1®8ns la premiere, ils demandent aux
répondants de choisir parmi une liste de grougescetes (présélectionnés par les chercheurs) le
groupe auquel le consommateur s'identifie le dhens la seconde, le consommateur est invité a
indiquer lintensité de son affiliation a ce grougpe une échelle Likert de cing échelons allant de

« trés forte identification » a « trés faible idirdtion ».

Dans un contexte d’acculturation, le consommateut gidentifier simultanément a plusieurs
groupes ethniques. Dans le cadre de l'intégragmrepemple, la culture du consommateur contient
a la fois des éléments de sa culture d’origineeetelle d’accueil, ce qui peut le conduire a
s'identifier a son groupe ethnique d’origine etaasbciété d'accueil a la fois. Pour cette raison,
restreindre le choix du groupe ethnique a une sgodsibilité comme cela s’effectue dans la
littérature ne nous a pas semblé adéequat pour enesauto-identification ethnique du
consommateur. Nous avons préféré construire unerengsi englobe toutes les possibilités d’auto-
identification ethnique de la population étudiée effet, en nous basant sur les verbatims du corpus
de notre étude qualitative, nous avons constreitdahelle au moyen de laquelle le consommateur
peut s’exprimer sur son identification a : la c@térancaise, la culture algérienne, la sous-@ultur

kabyle et la sous-culture oranaise

Une échelle Likert de cing échelons, allant deu&cfait d'accord » a « pas du tout d’accord »

a été utilisée. Elle est facile a comprendre ppugpondant et facile a administrer pour le chexche
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(Vernette, 1998). Par ailleurs, ce type d’échedamesure est peu sensible au mode de recueil
des données. Il est capable d’enregistrer destiarsaassez fines du phénomene mesuré et de
donner la possibilité au répondant d’exprimer spmion de maniere différenciée (Evard,
Pras et Roux, 2003).

Comme le montre le tableau 4-4, nous avons exifiverbatims représentant les
différentes possibilités d’auto-identification densommateur a la culture d’accueil, a la
culture globale d’origine et aux sous-cultures jime. Dans certains items, il a été fait

référence a la culture arabe car des répondamaisrant considéré leur culture comme telle.

Tableau 4-4: Les items proposés pour la mesure daudito-identification ethnique

Code Enoncé de litem

ID1 Je pense que ma culture est plutot algérienne

ID2 Je pense que ma culture est plutot francaise

ID3 Je pense que ma culture est plutot arabe

ID4 Je pense que ma culture est plutdt oranaise

ID5 Je pense que ma culture est plutdt kabyle

ID6 Ma culture est un mélange de la culture algérienne et de la culture francaise
ID7 Ma culture est un mélange de la culture kabyle et de la culture francgaise
ID8 Ma culture est un mélange de la culture oranaise et de la culture francaise
ID8 Je suis Algérien

ID9 Je suis Frangais

ID10 Je suis Kabyle

ID11 Je suis Oranais

ID12 Je suis Arabe

ID13 Quand on parle des Kabyles, je me sens concerné

ID14 Quand on parle des Arabes, je me sens concerné

ID15 Quand on parle des Frangais, je me sens concerné

ID16 Quand on parle des Oranais, je me sens concerné
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3.2.2. Mesure de l'acculturation

Les chercheurs ont construit des mesures d'acatittnrdans le but de déterminer a quel point
le consommateur s’est adapté a la culture d’acf@aibassa, 2003 et Magafia et al., 1996). Les
résultats montrent les changements de comportepese produisent a la suite du contact entre les
cultures (Ward et Arzu, 1999). Par exemple I'une éehelles les plus utilisées aux USA pour
mesurer I'acculturation est TARSMAACculturation Rating Scale for Mexican Americafisee et
al., 2006). Initialement développée par Cuelldviakdonado en 1995, pour mesurer |'acculturation
des immigrés mexicains aux USA et leurs enfants,aeété révisée et modifiée a de nombreuses
reprises par plusieurs chercheurs pour mesureulta@tion des asiatiques immigrés aux USA et
leur descendance (Farver et al., 2002 et Lee 086). Ses items incluent I'utilisation de lagaa
d'origine versus celle d’accueil (parlée, pour éeode la musique, regarder la télévision, lire des
livres, en écrivant et en réfléchissant), l'origifes individus composant I'environnement social de
limmigreé (origine des amis, des parents et duaat)j I'acceptation de certaines idées américaines
ainsi que l'auto-identification ethnique du consacatenr qui a été considérée comme une mesure

de I'acculturation.

Cependant, en dépit d'un grand nombre de travauXy ia pas de consensus autour de la
représentation conceptuelle de I'adaptation duarongateur a sa culture d’accueil (Laroche et al.,
2003). Pour mesurer l'acculturation du consommatées chercheurs utilisent différents
indicateurs. Ceux-ci se basent généralement sur élésnents caractéristigue d’une

culture comme :

» Les préférences envers la langue de la culturegiber versus de la langue de la
culture d’accueil. La langue est considérée coméiénhent central et I'indicateur le
plus important de I'acculturation du consommateBargett et al., 1954). C’est le

facteur le plus utilisé pour mesurer l'acculturat{®Imedo, 1979).

» La nourriture ethnique. Plus une personne préfersammer des plats de son pays

d’origine moins elle est acculturée.

e Les média lus et vus. Un consommateur qui ne regetrde lit que les média de son
pays de provenance prouve son fort attachementaltsaie d’origine (Kim et al., 1990
et O’Guinn et Faber, 1985).
166



* Le choix des attributs des produits comme les vedtule café, les films, la musique.
Changer d’attribut traduit alors un phénomene difiacation (Heslop et al., 1998 ;
O’Guinn et Faber, 1986 et Quester, et al., 2001).

e Les valeurs familiales et la perception du rdle l@poux. En s’acculturant, le
consommateur accepte les valeurs occidentales cotempartage des taches

meénageres dans le couple (Marino et al., 2000).

* L’auto-identification ethnique a sa culture d’'origi Plus le consommateur s’auto-
identifie a sa culture d’origine, moins il s'idefigra a la culture d’accueil et moins |l
s’acculturera (Laroche et al., 1998 ; Lee et UrB21Peinaloza, 1989 et Valencia, 1985).

Pour créer notre échelle d’acculturation, nous rsmmsmes inspirés d’'une part de la grande
majorité des travaux ayant étudié le sujet, et avass utilisé les changements d’éléments culturels
identifiés dans notre étude exploratoire. Nous awexirait des items relatifs aux changements :
d'utilisation de la langue dans différents contexte la vie quotidienne (a la maison, avec les amis
et au travail avec les collegues), de média etyigodulturels, de pratiques religieuses, de valeur
familiales, d’habillement et d’habitudes culinaifamentaires). Les journaux ont été délibérément
écartés car la langue frangaise est utilisée @angrincipaux journaux algériens. Nous avons créé
les items de ces différentes rubriques pour les sleus-cultures de la société d’origine et ceuade
culture du pays d'accueil. Au total, nous avonga@nné 71 items. Ces items sont censés
représenter les changements d’éléments culturslealegsommateurs des deux sous-cultures.
Une échelle Likert de cing échelons, allant deukadait d’accord » a « pas du tout d’accord tea €
utilisée. Le tableau 4-5 présente les items seélewdls pour mesurer l'acculturation du

consommateur.
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Tableau 4-5: Les items proposés pour la mesure dadculturation

Code Enoncé de litem
Acculturation par la langue
AC1 Je parle a la maison en arabe
AC2 Je parle a la maison en francais
AC3 Je parle a la maison en kabyle
AC4 Je parle avec mes amis en kabyle
AC5 Je parle avec mes amis en arabe
AC6 Je parle avec mes amis en frangais
AC7 Je parle avec mes collégues en francais
AC8 Je parle avec mes collegues en kabyle
AC9 Je parle avec mes colléegues en arabe
Acculturation par les média et les produits culture Is
AC10 Je regarde Algerian TV
AC11 Je regarde Algérie 3
AC12 Je regarde Beur TV
AC13 Je regarde la télévision francaise
AC14 Je regarde Berbére TV
AC 15 Je regarde la télévision des pays de I'Orient (Al Jazeera, Dubai, ART, ...)
AC 16 J'écoute Radio Beur
AC17 J'aime regarder les films francais
AC18 J'aime regarder les films algériens arabes
AC19 J'aime regarder les films kabyles
AC 20 J'aime regarder les films arabes orientaux (autres qu’algériens)
AC21 J'aime lire les auteurs kabyles
AC 22 J'aime lire les auteurs arabes
AC23 J'aime lire les auteurs frangais
AC24 J'aime écouter la musique algérienne arabe
AC 25 J'aime écouter la musique francaise
AC 26 J'aime écouter la musique arabe orientale
AC 27 J'aime écouter la musique kabyle
AC 28 J'aime écouter le Rai’b (mélange de Rai et de francais)
Acculturation par les pratiques religieuses
AC 29 Je pratique le ramadhan (jeline)
AC30 Je féte El mawlid el nabawi (anniversaire du prophete)
AC31 Je féte I'Aid el Fitr (faire des gateaux)
AC32 Je féte I'Aid el Ad’ha (sacrifice du mouton)
AC33 Je pratique les fétes traditionnelles kabyles (Yennayer, le printemps berbére)
AC34 Je féte Noél
AC35 Je suis les principes de la religion musulmane
AC 36 Je suis les principes de la religion catholique
AC 37 Je ne suis les principes d’aucune religion
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Acculturation par las valeurs familiales

AC 38 Celui qui prend les décisions a la maison, c’est ’homme
AC 39 La personne qui s’occupe des achats a la maison, c’est la femme
AC40 Les travaux ménagers sont a la charge des deux époux
AC41 Les travaux ménagers (linge, vaisselle...) sont a la charge de la femme
AC42 Les enfants doivent quitter le domicile parental pour faire leur vie
AC43 L'épouse n’est pas obligée d'obéir a son mari
AC 44 Les jeunes personnes doive}nt_ prendre en considération Igs conseils de leurs parents
quand elles prennent des décisions concernant leur avenir
Acculturation par le style vestimentaire (habilleme nt)
AC 45 J'aime suivre la mode francaise
AC 46 J'aime porter les habits traditionnels kabyles a la maison
AC47 J'aime porter les habits traditionnels arabes a la maison (Djellaba, Djeba)
AC48 Mon style d’habillement a changé depuis que j'ai immigré en France
AC 49 Je m’habille suivant la mode francaise
AC50 Je n'aime pas m’habiller comme les Francais
AC51 Je porte le méme type d’habits que les Francais
AC52 J'aime porter les habits traditionnels kabyles dans les fétes de mariage
AC53 J'aime porter les habits traditionnels kabyles a la maison
AC54 J'aime porter les habits traditionnels oranais dans les fétes de mariage
Acculturation par les habitudes alimentaires
AC55 Les plats préparés a la maison sont kabyles
AC 56 Les plats préparés a la maison sont oranais
AC57 Les plats préparés a la maison sont frangais
AC58 Les plats préparés a la maison sont algériens arabes
AC59 Les plats préparés a la maison ne sont ni algériens ni frangais
AC 60 Je ne consomme que de la viande halal
AC 61 Je ne consomme que du fisch (poisson) dans les fast-foods (Quick et Mc Donald)
parce que la viande n’est pas halal
AC62 Je ne fréquente pas les kebabs
AC63 Je mange du couscous chague dimanche
AC 64 Au petit déjeuner je consomme des croissants ou des pains au chocolat
AC 65 Au petit déjeuner je consomme des céréales comme Kellog's
AC 66 Au petit déjeuner je consomme des gateaux traditionnels
AC67 Au petit déjeuner je consomme des gateaux industriels
AC 68 J'aime fréquenter les restaurants
AC69 J'aime fréquenter les restaurants type algérien arabe
AC70 J'aime fréquenter les restaurants type francais
AC71 J'aime fréquenter les restaurants type arabe oriental (ex libanais, égyptien, etc.)
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3.2.3. Mesures du comportement du consommateur

Pour étudier l'influence de I'acculturation surdemportement du consommateur, nous
avons choisi de tester la consommation des prodeitgifs a I'image du corps et ceux
fabriqués dans la culture d’origine comme nousdia/précédemment expliqué. La littérature
manque d’instruments de mesure pour tester ces tges de consommation. En effet,
concernant la perception de I'image du corps neossidentifié des échelles non adaptées a
notre recherche. Les échelles mesurant I'influetfec€acculturation sur I'image du corps ont
généralement été construites pour étudier les peesoobeses ou en état de malnutrition en
raison de l'insatisfaction ressentie vis-a-vis darlcorps parce qu’il ne ressemble pas au
« corps idéal » de la culture d’accueil (Gowenletl®99 et Unger et al., 2004). Les items de
ces échelles révelent des notions thérapeutiques ghitent pas de la consommation. Nous
avons sélectionné des items reflétant les notidmsage du corps idéal dans la culture
d’origine dans laquelle le consommateur accorde graade importance a la propreté et la
beauté du visage. Dans la culture d'accuelil, I'imag corps idéal fait référence a un corps
mince et « sportif », alors nous avons sélectiategitems reflétant autant que possible cette

notion.

La mesure de la consommation des produits de tareudl’origine est absente également
dans les travaux marketing. Pour ces raisons, awoss utilisé les verbatims de I'étude
gualitative pour créer cette échelle. Les tabledit et 4-7 présentent respectivement les
items sélectionnés pour tester I'influence de Kdizeation sur la consommation de produits
modifiant I'image du corps et la consommation dedpits de la culture d'origine. Ces
derniers reflétent parfois une notion nostalgiqDes deux échelles sont de type Likert a cing

échelons, allant de « tout a fait d’accord » asduatout d’accord ».
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Tableau 4-6: Les items proposés pour la mesure de ¢onsommation de produits relatifs

a I'image du corps de la culture d’accuell

Code Enoncé de litem
IC1 J'attache beaucoup d'importance a la beauté de mon visage.
IC2 Quand je me trouve avec d’'autres personnes, Je veux paraitre propre
Ic3 Il est important pour moi que ma peau paraisse belle...Par exemple, qu’il n’y est
pas de taches, de boutons.
IC4 Je connais bien les plus belles et plus mauvaises caractéristiques de mon visage
IC5 J'aime étre slre que mes cheveux apparaissent beaux
IC6 Je pense beaucoup a la corpulence et a la taille de mon corps
IC7 Je tiens a ce que mon image extérieure soit bonne
IC8 Je fais du sport pour maigrir
IC9 Les Francais font attention a I'image de mon corps, alors je la soigne
IC10 J'achéte des produits cosmétiques pour améliorer I'image de mon corps
IC11 Je fais du sport pour améliorer I'image de mon corps
IC12 je me suis inscrit dans une salle de sport pour améliorer I'image de mon corps
IC13 J'admire les Francais qui soignent I'image de leur corps
Ic14 Je vogdrais faire attention a I'image de mon corps tout comme les Francais y font
attention
IC15 Je magquille les imperfections de mon visage
IC16 Je me coiffe les cheveux a la mode frangaise
IC17 Je voudrais que mon corps soit sculpté et musclé
IC18 J'achéte des cremes amincissantes
IC19 Je me colorie les cheveux pour me fondre dans la foule

Tableau 4-7: Les items proposés pour la mesure d& tonsommation de produits de la

culture d’origine

Code Enonceé de l'item

co1 J'achete des produits fabriqués en Algérie

COo2 Acheter des produits algériens me ramene en Algérie.

Cco3 J'achete de I'huile d’olive dans les grandes surfaces

Cco4 Je ne consomme que I’huile d’olive fabriquée en Kabylie
CO5 L’huile d’olive algérienne me fait penser a la Kabylie

Co6 J’achete souvent les boissons algériennes (Hammoud, Ifri)
Cco7 Je préfére consommer du Coca plutét que Ifri ou Hammoud
Ccos J'achéte souvent des dates algériennes

C0o9 Je nachéte que du couscous fabriqué en Algérie
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3.2.4. Mesure de la nostalgie

Comme nous l'avons expliqué dans les chapitres2dat ce travail, la nostalgie est une
variable qui a suscité I'intérét de nombreux chewh en marketing. Cependant, les travaux
meneés ont étudié davantage I'évolution de la comsation de I'individu a travers le temps,
et le regret de la consommation passée liée aétasdps vécues auparavant. Notre étude de
cette variable porte sur un sujet différent, a sdamostalgie de la culture d’origine. En effet,
nous étudions la nostalgie d’'une culture d’origigpee le consommateur a quittée. La
dimension temporelle est prise en compte, mais msnd’importance que celle que lui
accorde les échelles de mesure de la littératwwreMevue de la littérature n’a pas recensé de
travaux concernant des échelles de mesure de talgiesdu consommateur envers culture
d’origine. Pour cette raison, nous nous sommes \&gguniquement sur les verbatims de
notre étude qualitative pour proposer les itemsentes dans le tableau 4-8 présenté ci-
dessous. Une échelle Likert de cing échelons,tallar tout a fait d’accord » a « pas du tout
d’'accord » a été utilisée.

Tableau 4-8: Les items proposés pour la mesure de thostalgie

Code Enoncé de l'item
Nosl Mon pays me manque

Nos2 Je pense souvent a mon pays

Nos3 Je pense souvent a ma famille restée en Algérie
Nos4 Je pense souvent a I'endroit o j'ai grandi

Nos5 Je regrette d'avoir quitté I'Algérie

Nos6 Je regrette d'avoir quitté la Kabylie

Nos7 Je me sens triste loin de ma culture d'origine

Je préfére ma vie telle qu'elle était dans ma culture d'origine plutét que

Nos8 celle d'aujourd'hui

Nos9 J'ai le mal du pays, je pense y revenir définitivement un jour

Nos10 J'étais plus heureux avant immigration

Nosll Je ne pense plus au passé, je vis mieux maintenant

Nos12 Les valeurs d'avant ont disparu et j'ai du mal a accepter celles d'aujourd'hui
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3.2.5. Mesure du matérialisme

A l'instar de Richins (1994a), nous considéronssdegtte recherche que le matérialisme
est une valeur. Selon Richins (1994b), les bientemeds caractérisent et expriment les
valeurs personnelles de I'individu. Les individyg@at un haut niveau de matérialisme sont
sujets a une consommation ostentatoire, leurs psisss sont d’une grande valeur financiere

et ils attachent peu d’'importance aux relationsrpgrsonnelles.

Pour mesurer le matérialisme nous nous sommes baséschelle de Richins et Dawson
(1992). Les items originaux et les qualités psycéivigues de cette echelle sont présentés en
annexe 4-5. Nous avons écarté I'échelle de Bel8F)L8ar ce chercheur concoit d’'une part le
matérialisme comme un trait de personnalité, etitdtapart parce qu'un examen de son
échelle révele des similitudes d’items avec I'élehdle Richins et Dawson (1992). Les 18
items de I'échelle de Richins et Dawson (1992)ésentent trois dimensions du matérialisme
que sont :

» La centralité : ce concept caractérise I'importagae les matérialistes placent en

leurs possessions et leurs achats.

* Le bonheur : les possessions et les acquisitiamscemtrales pour les matérialistes
parce qu’elles sont considérées comme un moyen goeirheureux. L'individu

matérialiste recherche le bonheur a travers sassitigns.

e Le succes: les matérialistes tendent a jugerpenpre succes et celui des autres
par le nombre et la qualité des possessions acées\uPlus la personne possede

des objets de qualité, de luxe, plus elle réussit.

Les items de I'échelle de Richins et Dawson (199#)été traduits en francais par trois
chercheurs bilingues et une traductrice puis raduits en anglais afin de restituer au mieux
les notions présentes dans la version originaleh&@d que I'échelle de mesure du
matérialisme s’est révélée ne pas étre robustalson utilisation dans d’autres cultures que
les USA (Chang et Arkin, 2002) et pour prendre emgte la perception du matérialisme de
la culture d'origine, nous avons rajouté cinq iten@®s derniers, issus de notre étude

exploratoire portent sur les relations interpersties. Lors de notre étude qualitative, les
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consommateurs interrogés sur la possession d’objdtdoujours fait référence dans leurs
réponses a d’autres personnes ou a la relatiorpogueait engendrer la possession d'objets
avec d'autres individus. Un matérialiste par exengaur un consommateur oranais est celui
qui choisit ses amis en fonction de leurs possessiG’est pourquoi il nous a semblé plus
adequat d’intégrer les relations interpersonneltgs refleteront cette dimension du

matérialisme absente de la littérature. Au totalirpmesurer le matérialisme, nous avons
rédigé 23 items comme le montre le tableau 4-9teGuesure utilise des échelles Likert de

cing échelons, allant de « tout a fait d’accorcopas du tout d’accord ».

Nous tenons a signaler cependant que le test de éehelle se fera en deux étapes.
D’abord, nous testerons uniquement les items adédke de Richins et Dawson (1992) pour
étudier la compatibilité et la robustesse de cétibelle dans notre cadre de recherche.
Ensuite, nous testerons I'ensemble des items poustire notre échelle de mesure qui
représentera au mieux le matérialisme de la pdpuolagtudiée car les items refletent la

conception du matérialisme des sous-cultures diwgig

Tableau 4-9: Les items proposés pour la mesure duatérialisme

Code Enoncé de litem
Succes

Mat1 J'admire les personnes qui possedent des maisons, des voitures et des vétements de
valeur.

Mat2 Un des buts les plus importants dans la vie est d’acquérir des biens.

Mat3 Je ne pense pas que lorsque les gens possedent beaucoup de biens signifie leur

Mat4 Ce que je posséde en dit long sur la maniére dont je réussis ma vie.

Mat5 J'aime parfois posséder des choses qui impressionnent les autres

Mat6 I m'arrive de faire attention aux biens ou objets que possedent les autres.

Centralité

Mat7 En général, je n'achete pas ce dont je n'ai pas réellement besoin

Mat8 D'un point de vue matériel, j'e ne voudrai pas avoir une vie simple

Mat9 Les objets que je possede sont forcément importants pour moi

Matl0 |J'aime dépenser de |'argent pour des choses pas forcément utiles

Mat11 Acheter me fait beaucoup plaisir

Mat12 Je souhaite qu'il y ait beaucoup de luxe dans ma vie

Mat13 J'acco.rde moins d’importance aux choses matérielles que la plupart des gens que je
connais.
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Bonheur

Matl4 |Je n'ai pas toutes les choses dont j'ai besoin pour étre vraiment heureux dans la vie

Mat15 Ma vie serait plus heureuse si je possédais certains objets que je n'ai pas

Matl16 Cela me rendrait plus heureux de posséder de belles choses

Matl7 |Je serai plus heureux si je pouvais m'offrir davantage de choses

Mat18 Cela m'ennuie parfois de ne pas avoir les moyens de m'acheter tout ce que je veux

Autres Items issus de I'étude qualitative

Mat19 Je n"aime pas les personnes qui me fréquentent pour ce que je posséde

Mat20 |J'aime bien posséder des objets

Je ne fréquente pas la personne pour ce qu'elle possede, mais plutot pour ce qu'elle
est

Mat21

Mat22 Je ne choisis pas des amis qui ne sont du méme statut social que moi

Mat23 Si j'ai de I'argent, je ne fréquente que ceux qui ont de I'argent

Cette section a tout d’abord présenté les étapdmlgls que nous avons suivies pour la
construction de nos échelles de mesure. Nous aaxpssé ensuite les themes ainsi que les
items des échelles de mesure que nous allons élapour mesurer les construits de notre
recherche et tester les hypotheses. Nous nous somasés a la fois sur la littérature et sur
les résultats de notre étude qualitative explomtpiour sélectionner et rédiger les items

présentés ci-dessus.

Conclusion

L'objectif de ce chapitre était de présenter le atedconceptuel, les hypothéses de
recherche qui en découlent ainsi que la démarchthom@ogique suivie afin de tester
'ensemble des hypothéses proposeées. A partir devige de la littérature effectuée dans les
chapitres 1 et 2, et I'étude exploratoire présemtaers le chapitre 3, nos hypotheses de
recherche délimitent le cadre théorique de cetthemehe qui étudie principalement si
l'acculturation se produit de facon globale ou pauns-cultures. Nous examinons de ce fait,
les differences qui peuvent exister chez des comsisurs d'une sous-culture proche
culturellement de la culture d’accueil par rappaux consommateurs d’'une sous-culture

d’origine éloignée de la culture d’accueil.

Nous avons proposé un modele étudiant la relatidre d’auto-identification ethnique

d’'un consommateur a sa sous-culture d'origine et pmcessus d’'acculturation ainsi que
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limpact de ces deux variables sur le comportendentonsommateur. Les études marketing
ayant porté sur la relation entre I'auto-identifioa ethnique du consommateur a sa sous-
culture d’origine et I'acculturation, ne I'ont patudiée au niveau des sous-cultures ethniques
d’origine, mais plutét sur un plan global, consatérla culture d’origine du consommateur

comme homogene.

Notre modele de recherche met en avant des vasiabtalératrices intervenant sur la
relation entre I'auto-identification ethniqgue dunsommateur et I'acculturation. Si des études
ont déja examiné l'influence de la durée de résidede I'age de changement de culture et du
revenu sur le processus d’acculturation, nous mavoecensé aucun travail étudiant
l'influence de la nostalgie a la culture d’origigser I'acculturation. Des études ont montré un
changement de matérialisme suite a l'acculturatianconsommateur, nous avons décidé
d’étudier I'influence du niveau de matérialismeaunsommateur sur la relation entre I'auto-
identification ethnique et [I'acculturation. Toutesos hypotheses feront I'objet de

comparaisons entre les deux sous-cultures étudiées.

Apres a la présentation du modele de rechercheshypotheses dressées, ce chapitre
s’est intéressé a la démarche méthodologique spodie tester les hypothéses. En raison de
linadéquation des mesures de la littérature patrenrecherche, nous avons été conduits a
construire des échelles destinées a mesurer lEsedifs construits étudiés. Les différentes
étapes suivies et les items des échelles ont @t@ség. Le chapitre suivant porte sur les tests

et les analyses qui ont été effectués pour laipation et la validation de nos échelles.
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Chapitre 5

Fiabilité et validité de construit des échelles de

mesure

Introduction

Ce chapitre a pour objectif la présentation de$éwihtes analyses menées pour la
construction des instruments de mesure ayant sewitests de nos différentes hypotheses.
Afin de valider les qualités psychométriques desriiments de mesure, nous avons procédé
en deux étapes. Dans un premier temps, des anddydeselles en composantes principales
ont été effectuées a partir d’'une premiere colleldedonnées (étude 1). Dans un second
temps, nous avons effectué sur I'échantillon fiuhed analyses en composantes principales et
des analyses factorielles confirmatoires pour lddation des échelles de mesure (étude 2).
Notons que nous présentons dans le présent chigstemalyses effectuées sur I'échantillon
collecté dans la culture d’accueil (correspondanteanps £). Des analyses du méme type ont
été menées sur I'échantillon collecté dans la oeiltlorigine et leurs résultats ont des qualités

psychométriques satisfaisantes des échelles cdastru

Avant de procéder aux analyses factorielles danaquen étude, des traitements
préliminaires ont été effectués pour évaluer ldituide nos données au moyen de I'analyse

de la qualité de la base de données et I'identifinades valeurs extrémes.

Ainsi, dans un premier temps, avant de procédex &alsie des données, nous avons
éliminé au préalable les questionnaires incompétseux dans lesquels les répondants ont
donné la méme réponse a la majorité des questparsekemple, le répondant a coché a
« tout a fait d’accord » a toutes les questiongudNavons ainsi obtenu, comme nous l'avons
précisé dans le chapitre précédent, dans la preroitecte 467 questionnaires, et dans la
seconde 538 questionnaires. Apres la saisie demseép, nous avons révisé la base de
données afin de vérifier I'exhaustivité et la cargre des réponses (Jolibert et Jourdan, 2006).
Dans cette étude, les participants ont réponduuastmpnnaire sur un formulaire papier. La
saisie a été effectuée par deux personnes. Chagesenpe était chargée de la saisie de la

moitié des questionnaires, puis elle a procédévarification de la saisie de I'autre personne.
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Cette méthode nous a permis d’éliminer les erréarsaisie qui se sont limitées a trois erreurs

corrigées.

L’identification des valeurs extrémes a été pratm@u moyen des boites a moustache
pour chaque variable. L'analyse des graphiquesitera moustache » a montré la présence
de valeurs extrémes pour I'échelle de matérialidares les items mat4 (ce que je posséde en
dit long sur la maniere dont je réussis ma viejnatl6 (cela me rendrait plus heureux de
posséder de belles choses). Cependant, commegit sla valeurs ponctuelles pour ces
observations sans que I'on puisse les trouver ab&s, nous avons fait le choix de retenir ces

observations et les items pour la suite de notatyae.

1. Premiers tests des échelles de mesure (étude 1)

Nous présentons dans ce qui suit les résultatspaarieres analyses en composantes
principales effectuées dans le but de purifierdeBelles de mesure. Ces analyses ont été

faites en utilisant le logiciel SPSS 16.0.
1.1. La mesure de l'auto-identification ethnique

Plusieurs analyses en composantes principalest@rifféctuées avec les 16 items initiaux.
Nous avons éliminé au fur et a mesure les itemsld@ualité de représentation est inférieure a 0,5
et ceux dont la corrélation avec les facteursnéitieure a 0,5. Nous avons obtenu a la fin une ACP
avec un indice KMO de 0,721 et un test de sphérait Bartlett significatif au seuil 0,05. Les
résultats montrent une solution a deux facteuisentent identifiés par le test de Cattell. Selon
Tabachnick et Fidell (2007), les facteurs doivertiraune corrélation d’au moins 0,32 (10% de
variance partagée) pour justifier une rotationqulgi Dans notre analyse, la rotation oblique a
indiqué une tres faible corrélation entre les daaieurs dégagés (0,12), ce qui justifie une mtati
orthogonale. Le pourcentage de la variance restdatégal a 62,953%. Le tableau suivant présente
les principaux résultats de 'ACP (les saturatides items, les pourcentages de la variance restitué

et la valeur du coefficient Alpha de Cronbach).

178



Tableau 5-1 : Les résultats de 'ACP de I'échelleal’auto-identification ethnique

(étude 1)

Composante
Code Items

1 2
ID2 Je pense que ma culture est plutdt francaise 0,659
ID5 Je pense que ma culture est plutdt kabyle 0,723
ID7 Ma culture est un mélange de la culture kabyleedadtulture francgaise 0,681
ID8 Je suis Algérien 0,826
ID14 Quand on parle des Arabes, je me sens concerné 82-0/7
ID13 Quand on parle des Kabyles, je me sens concerné ,761-0
ID16 Quand on parle des Oranais, je me sens concerné 774 0,

Pourcentage de variance restituée 27,861 35,074
Alpha de Cronbach 0,769 0,832

Comme le montre le tableau 5-1, nous n'avons retgr@u7 items sur les 16 initiaux. La
premiere composante comporte les items ID2, IDT, éDID14. Ces items représentent une
affiliation du consommateur a la culture francasegrande majorité. L’item ID7 désigne un
mélange culturel entre la sous-culture kabyle etlaure d’accueil. Rappelons que cette sous-
culture est considérée par ses membres comme peattecllement de la culture d’accueil.
L'item ID14 dont le signe est négatif, peut étreeiprété par une « non-identification » des
membres de la sous-culture kabyle a la sous-cutitaneaise. En d’autres termes, un Kabyle
ne s’identifie pas a la sous-culture oranaise seteh item. Ce construit de « non-
identification » a fait I'objet d’'une étude récemiar Josiassen (2011). Il a été présenté sous le
terme anglais de disidentification »différencié de celui de I'ethnocentrismiereprésente la
« non-identification » d’immigrés de seconde gété@naa la culture d’accueil. Dans notre
étude, ce terme est lié plutbét a une difféerenamtio consommateur de son appartenance
ethnique au niveau des sous-cultures. En effetphsommateur affirme son affiliation a une
sous-culture d’'origine et en méme temps, il matdéfesa différenciation d’'une autre sous-
culture. Au regard de ces éléments et des résdiatetre étude qualitative, nous interprétons

ce premier facteur comme une identification doubfeanco-kabyle ». Les consommateurs
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s’identifient a la fois a leur sous-culture d’ongiproche culturelle de la culture d’accueil et a

cette derniére.

Le second facteur est composé des items ID8, ID1B¥5. La lecture de ces items fait
apparaitre une identification a la sous-culturenaise et nationale tout en se distinguant de
I'autre sous-culture kabyle. Ce facteur ne reffgds une identification a la culture d’accueil.

Il pourrait représenter « une identité algérienrada ». Les consommateurs issus d’'une sous-
culture éloignée culturellement de la culture disskt s’identifient majoritairement alors a
leur sous-culture d’origine ou encore a leur cetoationale d’origine, mais ne s’identifient
ni, a la culture d’accueil ni a une sous-cultureridiine proche culturellement de la culture
d’accueil.

1.2. La mesure de 'acculturation

Pour étudier le processus d’acculturation au nivedividuel, nous pensons qu’une étude
longitudinale analysant les évolutions de la celtde I'individu a travers le temps et montrant
les changements subis suite au contact de cultunest été la meilleure fagon de cerner ce
processus. Ceci dit, comme nous l'avons expligues da chapitre précédent, notre étude ne
s’inscrit pas dans ce type de recherche. Alordplyte d’étudier I'évolution de I'état culturel
d’'un individu a travers le temps, nous avons optdr une solution de comparaison de deux
états culturels en deux moments différents. Le merétat correspond a la culture de
limmigré au moment de I'immigration (un tempgs.tNous supposons ainsi que la culture
d’origine de I'individu représente son état cultumgant immigration et lors des premieres
périodes aprés immigration, car l'individu n'auspeu suffisamment de temps pour s’insérer
dans la nouvelle société et s'imprégner de sareullte second état manifeste la culture de
lindividu apparié a un temps apres une certaine période d’immigration. Ainsiipétudier
I'acculturation de I'individu, nous opterons poureucomparaison des états culturels entre les
temps 1 et b. L'échelle que nous comptons construire sert auneesces états culturels en
étudiant les différents éléments composant la mulitorigine de I'individu et sa culture apres
immigration. Elle sera baptisée échelle d’accuttaracar sa finalité est d’examiner les

changements de ces éléments culturels.

Des analyses en composantes principales ont éétwdes sur chaque groupe d’items

représentant les indices d’acculturation (les étémale la culture qui feront I'objet de
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comparaison). Nous présentons ci-dessous lesatsdk I'ACP effectuée sur chacun de ces

indices.

1.2.1. L’acculturation par la langue

Les analyses en composantes principales ont peemiduire le nombre d’items de 9 a 5.
L'indice KMO étant égal a 0,854 et le test de sjulitér de Bartlett étant statistiquement
significatif au seuil de 0,05, nous pouvions poiwgul’analyse factorielle. Le test de Cattel,
le test de Kaiser et le pourcentage de la varipacageée (75%) convergent pour une solution
a deux facteurs. La rotation oblique a indiqué trés faible corrélation des facteurs alors
nous avons retenu la rotation Varimax. La fiabilité I'échelle est assurée étant donné la
valeur de l'indice alpha de Cronbach présenté dartableau 5-2. Ce tableau présente les

principaux résultats de 'ACP.

Tableau 5-2 : Les résultats de 'ACP de I'échelleal'acculturation par la langue

(étude 1)
Composante
Code Items
1 2
AC1 Je parle a la maison en arabe 0,763
AC 3 Je parle a la maison en kabyle 0,863
AC4 Je parle avec mes amis en kabyle 0,816
ACS5 Je parle avec mes amis en arabe 0,836
AC 6 Je parle avec mes amis en frangais 0,692
Pourcentage de variance restituée 49,569 25,384
Alpha de Cronbach 0,846 0,832

La langue révele I'existence de deux facteurs. teamger consiste en l'utilisation de la
langue arabe et de la langue francaise comme duedies items initiaux AC1, AC5 et AC6.
Ceci nous conduit a interpréter ce facteur comnbdirgue ». Le second facteur est plus
orienté vers l'utilisation de la langue kabyle @ rhaison et avec les amis), d'ou son

interprétation de « kabyle ».
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1.2.2. L’acculturation par les média

L’analyse en composantes principales a réduit dénsblement les items sélectionnés.
Nous avons supprimé 13 items pour pouvoir poursumotre analyse en composantes
principales. Nous avons d’abord sollicité une iotabblique (directe oblimin) qui a indiqué
gue les facteurs se corrélaient a 0,483, ce quésepte prés de 20% de la variance partagée.
Apres I'analyse de la matrice type, sept variabtaaplexes (corrélées de maniére importante
entre les deux facteurs dégagés et n‘ayant paseangtand écart) ont été identifiées puis
supprimées. L'analyse a été reconduite, la rotatibliigue n’indiquait plus une corrélation
entre les facteurs supérieure a 0,32 (Tabachniékdell, 2007). Une rotation orthogonale a
alors été sollicitée. Nous avons supprimé six autemms en raison d’une tres faible qualité de
représentation (inférieure a 0,5) ou ceux dontolaétation avec les facteurs est inférieure a
0,5. Suite a cela, 'ACP a affiché un indice KMOak@ 0,852 et un test de sphéricité de
Bartlett statiquement significatif au seuil de 0,08 tableau ci-dessous résume les résultats
de cette ACP.

Tableau 5-3 : Les résultats de 'ACP de I'échelleall’acculturation par les média et

produits culturels (étude 1)

Composante
Code ltems
1 2
AC 11 Je regarde Algérie 3 0,869
AC 14 Je regarde Berbére TV 0,648
AC 15 Je regarde la télévision des pays de I'Orient (&ixJazeera, Dubal, 0.791
ART)
AC 24 J'aime écouter la musique algérienne arabe 0,8R9
AC 26 J'aime écouter la musique arabe orientale -0,758
AC 27 J'aime écouter la musique kabyle 0,853
Pourcentage de variance restituée 39,886 31,587
Alpha de Cronbach 0,801 0,795

La structure retenue se compose de deux dimensiees trois items dans chacune
d’elles. Le premier facteur, composé des items ABCL5 et AC24, représente des média et

de la musique en arabe. Le second facteur estténens les média kabyles et I'item AC26
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écarte la musique arabe orientale. A la lecturecel résultats, nous avons interprété le

premier facteur comme « arabe » et le second corabyle ».
1.2.3. Acculturation par les pratiques religieuses

La valeur de I'indice KMO (0,785) et la significaté statistique du test de sphéricité de
Bartlett au seuil de 0,05 nous ont permis de pausilianalyse en composantes principales.
Nous avons procédé a une rotation oblique qui @juddune faible corrélation entre les
facteurs, alors nous avons reconduit I'analyse ayem d’une rotation Varimax. Quatre items
ont été supprimés en raison d'une faible qualitéreggésentation (< 0,5) ou d’une faible
corrélation avec les facteurs. Le test de Cattek gpourcentage de la variance restituée ont

suggéré une solution a deux facteurs comme l'iraliguableau 5-4.

Tableau 5-4 : Les résultats de 'ACP de I'échelleal'acculturation par les pratiques

religieuses (étude 1)

Composante
Code Items
1 2

AC 29 Je pratique le ramadhan (Jedne) 0,759
AC 32 Je féte I'Aid el Ad’ha (sacrifice du mouton) 0,842
AC 34 Je féte Noél 0,842
AC 35 Je suis les principes de la religion musuknan 0,869
AC 36 Je suis les principes de la religion cathaiq 0,664

Pourcentage de variance restituée 38,752 39,906

Alpha de Cronbach 0,865 0,714

Les items du premier facteur (AC29-AC32 et AC35ntseelatifs a des pratiques
religieuses musulmanes. Nous avons interprété déitece facteur comme « traditions
algériennes » faisant référence a ces pratiquégiendes. Le second facteur représenté
uniquement par deux items (AC34 et AC36) concem@rhtique de Noél et le suivi des
principes de la religion catholique. Ceci dit, rajgms que notre étude exploratoire a montré
gue des immigrés pratiquaient la féte de Noél mdntégrer dans la culture d’accueil et ne
pas offenser leurs enfants, sans pour autant @meatcu par I'aspect religieux de cette féte.
En effet, il nous a été précisé qu’en dépit defleodation du sapin et de I'achat de cadeaux, la
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creche était exclue de la célébration. Pour cesomai nous interprétons les pratiques du

second facteur comme « traditions francaises »fainesréférence a la religion catholique.

1.2.4. Acculturation par les valeurs familiales

Une ACP a été effectuée avec les 7 items de I'cheindice KMO enregistrait 0,842 et
le test de sphéricité de Bartlett était significati seuil de 0,05. Nous n’avons supprimeé
aucun item étant donné que toutes les qualité®piesentations et les corrélations sur les
facteurs étaient satisfaisantes (>0,5). Nous aeffestué une rotation oblique qui a indiqué
une corrélation de 0,38 entre les deux facteurg $&lructure bidimensionnelle a été obtenue
et restitue 78,467% de la variance partagée. Liedab5-5 présente les saturations de la
matrice type. Les valeurs de l'indice alpha de Gemh présentés dans ce tableau suggerent

une bonne fiabilité de I’échelle.

Tableau 5-5 : Les résultats de 'ACP de I'échelleal’acculturation par les valeurs

familiales (étude 1)

Composante
Code Items
1 2
AC 38 Celui qui prend les décisions a la maison, c'ésifime 0,781
AC 39 La personne qui s'occupe des achats a la maisest, le’ femme 0,872
AC 40 Les travaux ménagers sont a la charge des deux épou 0,653
AC 41 Les travaux ménagers (linge, vaisselle...) sontchéage de la femme 0,839
AC 442 | Les enfants doivent quitter le domicile parentalmpaire leur vie 0,623
AC 43 L'épouse n'est pas obligée d’'obéir a son mari D,73
AC 464 Les jeunes personnes doivent prendre en consioiéias conseils de 0.869
leurs parents quand ils prennent des décisionscoant leur avenir '
Pourcentage de variance restituée 45,880 32,587
Alpha de Cronbach 0,805 0,793

Le premier facteur englobe les items AC38-AC39 €dA. A la lecture de ces items, nous
retrouvons des valeurs familiales identifiées patrenétude exploratoire dans les deux sous-
cultures d’'origine. En effet, les Oranais et ledbWas avaient cité I'obéissance aux parents
comme valeur de leur culture. Les autres valeursediacteur qui régissent la vie des époux
ont été mentionnées par les Oranais. Dans ce gas,ne pouvions attribuer ce facteur a une

sous-culture, alors nous l'avons appelé « valeaditionnelles algériennes» faisant référence
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aux valeurs des deux sous-cultures d’origine. Cageln les valeurs du second facteur ont été
citées par les répondants dans le cadre de leariplesn des valeurs francaises. Alors nous

'avons nommé « valeurs traditionnelles francaises

1.2.5. Acculturation par le style vestimentaire

La valeur de l'indice KMO est satisfaisante (0,86d)e test de Bartlett est statistiguement
significatif pour cette ACP. La rotation obliqueiradiqué une corrélation faible entre les
facteurs dégagés alors nous avons sollicité uraioat Varimax. Nous avons supprimé 6
items au regard d’'une mauvaise qualité de reprasentet/ou de la faible corrélation sur les
facteurs. Le tableau 5-6 présente les saturatiera thatrice des composantes apres rotation
ainsi que le détail de la variance restituée (/%8R La fiabilité de I'échelle a été étudiée en

utilisant I'indice alpha de Cronbach qui est tragsfaisant pour les deux facteurs.

Tableau 5-6 : Les résultats de 'ACP de I'échelleal'acculturation par le style

vestimentaire (étude 1)

Composante
Code ltems
1 2
AC 45 J'aime suivre la mode francaise 0,762
AC 51 Je porte le méme type d’habits que les Fianca 0,659
AC 53 J'aime porter les habits traditionnels kabydda maison 0,864
AC 54 J'aime porter les habits traditionnels oramins les fétes de mariage -0,664
Pourcentage de variance restituée 38,249 39,676
Alpha de Cronbach 0,846 0,832

Chacun des deux facteurs extraits comporte dems.tees items du premier facteur, AC45 et
ACb51, réveéle le style vestimentaire de la cultueealeil, alors nous I'avons appelé « francais ».
Cependant, nous tenons a préciser que la tenumertgtire des consommateurs dans la culture
d'origine est semblable parfois a celle des Fran¢as Kabyles ont manifesté un attachement au
style vestimentaire traditionnel comme le distindeesecond facteur que nous avons appelé
« kabyle ». Ceci confirme les résultats de notideétjualitative a travers laquelle nous avons noté

un attachement chez de nombreuses femmes kalpgeerla tenue traditionnelle au quotidien.
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1.2.6. Acculturation par les habitudes alimentaires

12 items ont été supprimés au cours des analysesngposantes principales effectuées. Au
final, nous avons obtenu une structure bidimensitmravec une restitution de 79,458% de la
variance en utilisant une rotation oblique. L'ireli€MO est égal a 0,871 et le test de Bartlett est
statiquement significatif au seuil de 0,05. Le ¢abl suivant résume les saturations de la matrice

type et la variance restituée.

Tableau 5-7 : Les résultats de 'ACP de I'échelleal’acculturation par les habitudes

alimentaires (étude 1)

Composante
Code ltems
1 2
AC 57 Les plats préparés a la maison sont frangais 0,842
AC 60 Je ne consomme que de la viande halal 0,952
Je ne consomme que du fisch (poisson) dans lefofads (Quick et Mc
AC 61 : , 0,864
Donald) parce que la viande n’est pas halal
AC 62 Je ne fréquente pas les kebabs -0,782
AC 70 J'aime fréquenter les restaurants type fianca 0,679
Pourcentage de variance restituée 43,461 35,997
Alpha de Cronbach 0,836 0,849

Les changements alimentaires se scindent en deteufs. Un facteur représentant la France
avec les items AC57- AC62 et AC70, et l'autre facteprésente la nourriture halal. Nous avons
attribué les noms « francais » et « halal » a aetedrs respectivement. L'item inversé AC62 se
retrouve dans le facteur « Francais » car ce tgpestaurant ne représente pas la culture francaise

« traditionnelle ».
1.3. Mesure de I'achat de produits de la culture drigine

Comme nous l'avons indiqué dans le chapitre 4, ptudier I'impact de I'acculturation sur le
comportement du consommateur, nous nous sommeefgpes deux directions d’acculturation
pour analyser leur effet sur le comportement dws@@mateur. Ainsi, nous avons fait le choix

d’étudier I'impact du maintien de la culture d’anig a travers I'achat de produits de la culture (ou
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de la sous-culture d'origine). L'influence de l'atiion a la culture d’accueil sera examinée au

moyen de I'analyse de I'achat de produits relatifsnage du corps de la culture d’accueil.

Concernant I'étude de I'achat des produits de lauaid’origine, nous avons effectué une
analyse factorielle en sollicitant une rotationigi. Nous avons supprimé 5 items en raison
d’'une faible qualité de représentation (< 0,5) awnd faible corrélation avec le facteur pour
obtenir la structure unidimensionnelle présentéasdie tableau 5-8. Etant donné que
'analyse avait extrait une seule composante, latisa ne pouvait pas subir une rotation.
L’indice KMO est égal a 0,872 et le test de Bartlkest significatif au seuil de 0,05. Le
pourcentage de la variance restituée atteint 8%364 fiabilité de I'échelle est testée en
utilisant I'indice alpha de Cronbach qui est saiidnt. Le tableau 5-8 synthétise les résultats

de I'analyse effectuée.

Tableau 5-8 : Les résultats de 'ACP de I'échelle’dchat des produits de la culture
d’origine (étude 1)

Composante
Code Items
1
CO1 J'achéte des produits fabriqués en Algérie 0,845
o : - . 0,791
CO6 J'achéte souvent les boissons algériennes (Hbahnifri)
CO8 J'achéte souvent des dates algériennes 0,854
s L - 0,659
CO9 Je n’achéte que du couscous fabriqué en Algérie
Pourcentage de variance restituée 81,364
Alpha de Cronbach 0,863

Cette échelle met en exergue I'achat de prodtigfaés ou provenant de la culture d’origine
des consommateurs (Algérie). Le nom du pays esemavant plutét que la sous-culture car les
produits sont étiquetés selon le pays de fabricét@de in) et non sur la base de la sous-cuthure (
la région) de fabrication. Cette échelle fait apjta trois types de produits de la culture d'owgi
dont le consommateur acculturé pourrait encoreaslar a savoir : les boissons, le couscous et les

dates.

187



1.4. Mesure de l'achat de produits relatifs a I'imge du corps de la culture

d’accueil

Les résultats de I'analyse en composantes priesifhd I'échelle d’achat de produits relatifs a
limage du corps, effectuée au moyen d’'une rotatbfique, met en exergue une structure
unidimensionnelle (voir le tableau 5-9) apres sesgion de 15 items. Ces derniers ont été
supprimés a cause d’une faible qualité de repidsami< 0,5) ou d'une faible corrélation avec le
facteur. Etant donné que l'analyse avait extrait s@ule composante, la solution ne pouvait pas
subir une rotation. Lindice KMO est égal a 0,889 |e test de sphéricité de Bartlett est
statistiquement significatif au seuil de 0,05. lbeigentage de la variance restituée est de 76,147%.

L'indice alpha de Cronbach affiche une bonne fiighile I'échelle.

Tableau 5-9 : Les résultats de 'ACP de I'échelle’dchat des produits et services relatifs

a I'image du corps de la culture d’accueil (étude)l

Code ltems ORI
1
Ic1 J'attache beaucoup d'importance a la beauté devisage. 0,771
IC6 Je pense beaucoup a la corpulence et a la tailteodecorps 0,639
Ic8 Je fais du sport pour maigrir 0,869
ICc18 J'achéte des crémes amincissantes 0,743
Pourcentage de variance restituée 76,147
Alpha de Cronbach 0,792

Les items retenus pour cette échelle mesurent higoromation de produits modifiant
image du corps a travers la beauté du visage da daille. Rappelons que I'image du corps
mince et sculpté est celle du corps idéal dansltare d’accueil et non dans les sous-cultures

d’origine comme I'a confirmée notre étude explorato
1.5. La mesure de la nostalgie

Une analyse en composantes principales a été deretusollicitant une rotation oblique.
Aprés I'élimination de 7 items, une structure umdnsionnelle est dégagée. Dans ce cas
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également, la solution ne pouvait pas subir detiostzen raison de I'extraction d’'un seul
facteur. L'indice KMO est égal a 0,795 et le testRhrtlett est statistiquement significatif au
seuil 0,05. La variance restituée est de 79,384&tnoe le montre le tableau 5-10. La fiabilité

de cette échelle est satisfaisante au regardwddar de 'indice alpha de Cronbach.

Tableau 5-10 : Les résultats de 'ACP de I'échellde la nostalgie a la culture d’origine

(étude 1)
Composante
Code Items
1
Nosl Mon pays me manque 0,869
Nos7 Je me sens triste loin de ma culture d'origine 0,773
Je préfére ma vie telle gu'elle était dans ma oauliiorigine plutdt que celld 0,675
Nos8 d'aujourd'hui

- . s . 0,581

Nos9 J'ai le mal du pays, je pense y revenir défi@ment un jour
Nos10 J'étais plus heureux avant immigration 0,642

Pourcentage de variance restituée 79,384

Alpha de Cronbach 0,807

Cette échelle de mesure reflete des sentimentsalgiogtes a la culture d’origine
(tristesse, manque et joie avant immigration). Ediéete par ailleurs, un aspect cognitif de la
nostalgie de la culture d’origine, ou le consommateompare les périodes avant et apres

immigration et préfere la période de la cultureridjme.

1.6. La mesure du matérialisme

Pour tester I'échelle de mesure du matérialismasravons procédé en deux temps. Au
début, nous avons testé I'échelle de matérialisenRidhins et Dawson (1992) pour examiner
la robustesse de cette échelle sur notre échamtiar la suite, nous avons procédé a des
analyses en composantes principales sur une neldaklle englobant a la fois les items de
'échelle de Richins et Dawson (1992) et dautrésms qui refletent la dimension
interpersonnelle du matérialisme, identifiée dangen étude exploratoire et non prise en

compte dans I'échelle de Richins et Dawson (1992).
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Les résultats de I'analyse de I'échelle de Ricleh®awson sont exposeés dans le tableau

5-11, et ceux de I'analyse de I'échelle que noumaconstruite dans le tableau 5-12.

1.6.1. Analyse de I'échelle de Richins et Dawsofi92)

Nous avons effectué des analyses en composantesppies en sollicitant une rotation
oblique qui a indiqué une corrélation supérieu®3entre les facteurs dégagés. Le nombre
de ces derniers était de 4 au début mais nous a&lonmé a fur et a mesure 13 items en
raison d'une faible qualité de représentation (8) @u d’'une faible corrélation avec les
facteurs et également pour assurer un indice KMs@@table et un test de Bartlett significatif
statistiquement. La derniére ACP a affiché un iad&1O égal a 0,621 et un test de Bartlett
significatif au seuil de 0,05. Deux facteurs oré éégagés avec une corrélation supérieure a
0,3. Le pourcentage de la variance restituée e€i8(e687%. Le tableau 5-11 affiche les

saturations de la matrice type de I'échelle de Rglet Dawson (1992) testée sur notre
échantillon.

Tableau 5-11 : Les résultats de 'ACP de I'échellde matérialisme de Richins et Dawson

(1992)
Composante
Code Items
1 2
Mat4 Ce que je possede en dit long sur la maniere éaidissis ma vie. 0,542
Mat5 J'aime parfois posséder des choses qui impressibie®autres 0,624
Mat7 En général, je n'achete pas ce dont je n'ai pdemé@&nt besoin 0,643
Mat15 Ma vie serait plus heureuse si je possédais certdijets que je n'ai pas 0,621
Mat17 Je serai plus heureux si je pouvais m'offrir daagatde choses 0,759
. - 25,779 32,908
Pourcentage de variance restituée
Alpha de Cronbach 0,606 0,623

La fiabilité de cette échelle de mesure est pagfamante au regard de la faible valeur de
l'indice alpha de Cronbach. Les qualités psychoiaédis de cette échelle sont bien plus
faibles que I'échelle originelle de Richins et Dawg1992) car nous avons éliminé un grand
nombre d’items (13) de I’échelle initiale. Ceci 8daisse penser que cette échelle ne convient
pas a notre étude car elle a été faite sur la thésedes portant sur la population américaine

qui a une vision du matérialisme différente deecdllutres cultures. Nous avons de ce fait,
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tenté de construire notre propre échelle de méigma en intégrant des items issus de notre

étude qualitative comme le montre le point suivant.
1.6.2. Construction d’'une nouvelle échelle de mafisme

Apres avoir effectué de nombreuses analyses en asanges principales en sollicitant
une rotation oblique qui indiquait une corrélatiomportante entre les facteurs, nous avons
éliminé un a un 17 items sur 23 parce que la conamgnet/ou la corrélation sur les facteurs
était trop faible (<0,5). Apres élimination de ¢esns, I'analyse en composantes principales
effectuée avec une rotation oblique a fait ressddux facteurs ayant une faible corrélation,
alors nous avons sollicité une rotation Varimaxndlice KMO est égal a 0,875 et le test de
sphéricité de Bartlett est statistiguement sigatffic au seuil de 0,05. L'analyse en
composantes principales a mis en avant une steubidimensionnelle comme le montre le

tableau 5-12. Le total de la variance restituéele€1,548%.

Tableau 5-12 : Les résultats de 'ACP de I'échellde matérialisme (étude 1)

Composante
Code Items
1 2
Mat6 Il m'arrive de faire attention aux biens ou obpgie posseédent les autres. 0,569
Mat11 Acheter me fait beaucoup de plaisir 0,781
Mat15 Ma vie serait plus heureuse si je possédais certdijets que je n'ai pas 0,869
Mat17 Je serai plus heureux si je pouvais m'offrir daagatde choses 0,793
Je ne fréquente pas la personne pour ce qu'ek&@esmais plutdt pou 0,879
Mat21 ce qu'elle est
Mat23 Si j'ai de l'argent, je ne fréquente que ceux guide I'argent -0,796
. - 32,669 28,879
Pourcentage de variance restituée
Alpha de Cronbach 0,853 0,794

Les qualités psychométriques de cette échelle sguédrieures a I'échelle précédente.
La fiabilité est assurée au regard des valeursrabde alpha de Cronbach qui est supérieur a
0,6. Cette échelle se scinde en deux dimensiongrémier facteur qui englobe trois items
(Matll, Matl5 et Matl7) fait référence a la joi€agporte la possession d’objets. Nous
'avons appelé dans ce cas, a l'instar de RichirBasvson (1992), « bonheur ». Le second
facteur composé également de trois items (Mat62Mat Mat23) représente la relation entre

la personne et d’autres individus autour de la gmsen dobjets. Ce facteur exprime
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I'attention de la personne aux possessions dessaetreur fréquentation en fonction de leurs
possessions. Nous avons alors décidé de I'appalecherche de lien sociaux ». L'étape
suivante présente les résultats d’autres analysdsrielles (en composantes principales et

confirmatoires) établies pour valider les écheallesnesure construites dans I'étude 1.

2. Validation des échelles de mesure (étude 2)

Pour évaluer la validité et la fiabilité de nos @é@s de mesure, nous allons utiliser
'analyse en composantes principales (ACP) et lim®afactorielle confirmatoire (AFC). La
premiere analyse a été faite a I'aide du logicle6S16.0. Les échelles devaient répondre aux
mémes exigences psychométriques que celles ddd’'dtul’analyse factorielle confirmatoire
a été menée a l'aide du logiciel Amos 4. La méthddemaximum de vraisemblance a été
employée. L’estimation des parametres par le maxinde vraisemblance repose sur

I’hypothese contraignante du respect de la multivadité des variables.

Les coefficients de symétrie et d’aplatissemeninettent de vérifier que chaque variable
a bien une distribution proche d’'une distributimrmale (courbe de Gauss). Ces coefficients
comparent la distribution observée a une distrdvuthormale. Le coefficient de symétrie
indique si les observations sont distribuées éhl@itaent autour de la moyenne, il ne doit pas
dépasser |3| (Kline, 1998). Le coefficient d’agisdiment vérifie la forme de la courbe, et
indique si les données sont fortement concentregms, il est accepté jusqu’a |8| (Roussel et
al., 2003). Comme indiqgué dans I'annexe 5-1, I'emde de nos coefficients ne présente

aucune violation sévére de la normalité.

La validation individuelle de chaque construit coema I'analyse de I'adéquation des
indices d’ajustement obtenus. Afin d’évaluer lalgaal’ajustement des modéles d’analyses
confirmatoires, les indices de I'ajustement présgians le tableau suivant ci-dessous (5-13)
ont été utilisés (Hair et al., 1998 ; Hu et Bentlk998 ; Kline, 1998 et Tabachnick et Fidell,
2007).
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Tableau 5-13 : Les indices d’ajustement retenus pollAFC

Indice Norme Indicative
Khi-Deux (ddI - sig) Le plus faible possible. Indice trés sensible tailée de I'échantillon.
Khi-Deux/ddl <3
GFl >0,90
AGFI >0,80
NFI >0,90
CFI >0,90
SRMR <0,05
RMSEA <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable

2.1. La mesure de l'auto-identification ethnique

e L’analyse en composantes principales

Les données ont pu étre considérées comme faditmssacar I'indice KMO est égal a
0,851 et le test de sphéricité de Bartlett étatistiquement significatif au seuil de 0,05. Tous
les items ont enregistré des qualités de représmmtat des corrélations satisfaisantes. Le
résultat de 'ACP nous indique une restitution @eariance de 65,344%. La méme structure
factorielle que celle de I'étude 1 est apparuer(tatleau5-14). Une rotation Varimax a été

employée au regard de la faible corrélation detetas obtenue avec une rotation oblique.
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Tableau 5-14 : Les résultats de 'ACP de I'échellde I'auto-identification ethnique

(étude 2).
Composante
Code Items

1 2
ID2 Je pense que ma culture est plutdt frangaise 0,846
ID5 Je pense que ma culture est plutdt kabyle 0,752
ID7 Ma culture est un mélange de la culture kabyleedactulture frangaise 0,751
ID8 Je suis Algérien 0,869
ID14 Quand on parle des Arabes, je me sens concerné 41-0,8
ID13 Quand on parle des Kabyles, je me sens concerné , 7930
ID16 Quand on parle des Oranais, je me sens concerné 746 0,

Pourcentage de variance restituée 28,697 36,647

» L’analyse factorielle confirmatoire
Les parametres estimés a l'aide du logiciel Amost slous supérieurs a 0,5 et
statistiquement significatifs au seuil 0,05. Lel¢aln 5-15 présente les parameétres estimés de

'analyse factorielle effectuée.

Tableau 5-15 : Les résultats de I'AFC de I'échellde I'auto-identification ethnique

Item Franco-kabyle Arabe
ID2 0,849
ID5 0,725
ID7 0,795
ID8 0,831
ID14 0,867
ID13 0,781
ID16 0,768
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Par ailleurs, la qualité d’ajustement du modele @omnées a été évaluée. Tous les indices
d’ajustement satisfont les normes recommandées.firmamt ainsi une structure

bidimensionnelle de I'échelle. Le tableau 5-16 pnés les indices d’ajustement.

Tableau 5-16 : Les indices d’ajustement de I'AFC par I'échelle de I'auto-identification

ethnique
Indice Résultat Norme Indicative
Khi-Deux (ddl - 16,60 Le plus faible possible. Indice tres
sig) sensible a la taille de I'échantillon.
Khi-Deux/dd| 2,07 <3
GFI 0,985 >0,90
AGFI 0,924 >0,80
NFI 0,976 >0,90
CFlI 0,991 > 0,90
SRMR 0,023 <0,05
RMSEA 0,032 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable

2.2. La mesure de I'acculturation

Dans un premier temps, nous présentons les résuttes analyses factorielles
exploratoires. Nous présentons ensuite globaleremntrésultats des analyses factorielles

confirmatoires.

* Les analyses factorielles exploratoires

Nous présentons ci-dessous les résultats des andiydorielles exploratoires menées sur
des groupes d’items de I'acculturation tels ques@més dans I'étude 1. Toutes les rotations
effectuées sont de type Varimax car les rotatioolgqoes ont montré I'existence de tres
faibles corrélations entre les facteurs. Aucun itéanété éliminé dans ces nouvelles analyses

qui se sont basées sur les échelles obtenuesuidd’'#.
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2.2.1. L’acculturation par la langue

L’analyse factorielle menée a indiqué un indice KM@al a 0,841, ce qui est une valeur
meéritoire pour cet indice (Jolibert et Jourdan, @0Qe test de Bartlett est statistiqguement
significatif au seuil de 0,05. La variance totadsstituée est de 78,695%. Cette analyse a

indigué la méme structure factorielle que cellééede 1 (voir tableau 5-17).

Tableau 5-17 : Les résultats de 'ACP de I'échellde I'acculturation par la langue

(étude 2)
Composante
Code Items
1 2
AC1 Je parle a la maison en arabe 0,852
AC 3 Je parle a la maison en kabyle 0,743
AC4 Je parle avec mes amis en kabyle 0,841
ACS5 Je parle avec mes amis en arabe 0,896
AC 6 Je parle avec mes amis en frangais 0,732
. - 42,587 36,108
Pourcentage de variance restituée

2.2.2. L’acculturation par les média

L'indice KMO est égal a 0,796 et le test de spiitérie Bartlett est significatif. Nous pouvons
poursuivre I'analyse factorielle en composantescipales. Le test de Cattell ainsi que celui de
Kaiser et le pourcentage de la variance, suggenmemtsolution a deux facteurs. La structure

bidimensionnelle obtenue restitue 73,332 % derarvee totale (voir tableau 5-18).
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Tableau 5-18 : Les résultats de 'ACP de I'échellde I'acculturation par les média et

produits culturels (étude 2)

Composante
Code Items
1 2

AC 11 Je regarde Algérie 3 0,856
AC 14 Je regarde Berbére TV 0,674

Je regarde la télévision des pays de I'Orient (&ixJazeera, Dubai, 0,854
AC 15 ART)
AC 24 J'aime écouter la musique algérienne arabe 0,892
AC 26 J'aime écouter la musique arabe orientale -0,848
AC 27 J'aime écouter la musique kabyle 0,893

. - 41,586 32,746
Pourcentage de variance restituée

2.2.3. L’acculturation par les pratiques religieuse

Les résultats de cette ACP mettent en exergueuatste a deux dimensions de I'échelle

comme dans I'étude 1 (voir tableau 5-19). L'indkddO est de 0,872 et le test de Bartlett est

statistiguement significatif au seuil de 0,05. lzsiance totale restituée est de 82,163%.

Tableau 5-19 : Les résultats de I'ACP de I'échellde I'acculturation par les pratiques

religieuses (étude 2)

Composante
Code Items
1 2
AC 29 Je pratique le ramadhan (Jelne) 0,801
AC 32 Je féte I'Aid el Ad’ha (sacrifice du mouton) 0,835
AC 34 Je féte Noél 0,879
AC 35 Je suis les principes de la religion musuknan 0,848
AC 36 Je suis les principes de la religion cathaiq 0,858
Pourcentage de variance restituée 39,576 42,587
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2.2.4. L’acculturation par les valeurs familiales

La valeur de I'indice KMO (0,785) et la significaité du test de sphéricité de Bartlett au
seuil 0,05 permettent de poursuive I'analyse. Ist de Cattell et le test de Kaiser indiquent
deux facteurs possédant une valeur propre supéréedr Comme le montre le tableau 5-20,

la structure bidimensionnelle obtenue restitue(H% de la variance totale.

Tableau 5-20 : Les résultats de 'ACP de I'échellde I'acculturation par les valeurs

familiales (étude 2)

Composante
Code Items
1 2
AC 38 Celui qui prend les décisions a la maisoestt’homme 0,854
AC 39 La personne qui s’occupe des achats a leomat&est la femme 0,825
AC 40 Les travaux ménagers sont a la charge deséjmux 0,719
AC 41 Les travaux ménagers (linge, vaisselle...) adatcharge de la femme 0,824
AC 42 Les enfants doivent quitter le domicile paaépour faire leur vie 0,743
AC 43 L’épouse n'est pas obligée d'obéir a son mari 0,776
Les jeunes personnes doivent prendre en considélas conseils de 0,851

AC 44 leurs parents quand ils prennent des décisionsecoagt leur avenir

Pourcentage de variance restituée 43,149 33,654

2.2.5. L’acculturation par le style vestimentaire

Les données ont pu étre considérées comme fadil@ssaar I'indice KMO est supérieur
a 0,7 (0,796) et le test de sphéricité de Bardlsttsignificatif au seuil 0,05. Les résultats de
l'analyse indiquent I'existence de deux facteura. \lariance totale restituée est égale a

78,543%. Le tableau 5-21 présente la variance gigatat les saturations des items.

198



Tableau 5-21. Les résultats de I'ACP de I'échelleed’acculturation par le style

vestimentaire (étude 2)

Composante
Code Items
1 2

AC 45 J'aime suivre la mode francgaise 0,853
AC 51 Je porte le méme type d’habits que les Fianca 0,756
AC 53 J'aime porter les habits traditionnels kabydda maison 0,847
AC 54 J'aime porter les habits traditionnels orarns les fétes de mariage -0,695

. - 35,846 42,697

Pourcentage de variance restituée

2.2.6. L’acculturation par les habitudes alimentais

La structure bidimensionnelle de I'étude 1 a étintmaue lors de cette ACP (voir tableau 5-22).
L'indice KMO est égal a 0,794 et le test de Bdrthst statistiquement significatif au seuil de 0,05

La variance totale restituée est de 81,225%.

Tableau 5-22 : Les résultats de I'ACP de I'échellde I'acculturation par les habitudes

alimentaires (étude 2)

Composante
Code ltems
1 2
AC 57 Les plats préparés a la maison sont francais 0,941
AC 60 Je ne consomme que de la viande halal 0,963
Je ne consomme que du fisch (poisson) dans lefofads (Quick et Mc 0,813
AC 61 Donald) parce que la viande n’est pas halal
AC 62 Je ne fréquente pas les kebabs -0,769
AC 70 J'aime fréquenter les restaurants type fianca 0,662
Pourcentage de variance restituée 44,687 36,568
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» L’analyse factorielle confirmatoire

Afin de vérifier la stabilité et la robustesse dasictures factorielles mises en exergue lors
de la phase exploratoire, nous avons effectué ulglyssees factorielles confirmatoires (AFC)
sur chacune des échelles de mesure de I'accutinrpatiis une AFC globale intégrant les six
échelles. En effet, méme si les six dimensionsfaittI'objet de mesures séparées, elles
relevent en définitif d’'un méme concept a un nivemarégé. L'objectif de I'AFC est
d’identifier et de valider le lien entre une vat&lnon observable et les variables de mesure
observées qui la constituent et cela, via des @sddtajustement et des tests de fiabilité des

mesures (Anderson et Gerbing, 1988).

Nous avons réalisé les analyses factorielles acuafwires utilisant les modéles
d’équations structurelles pour s’assurer de laditélide la solution présentée pour chaque
dimension ainsi que la validité de I'échelle glabdles résultats témoignent de I'ajustement
du modele. Les coefficients GFI et AGFI sont supés de 0,9 ce qui confirme le bon
ajustement du modele. Le RMSEA est inférieur oul €y®,06. Le SRMR est toujours
inférieur a 0,03. Le X?/ddl est inférieur a 3 patiaque groupe de facteur (voir tableau 5-23).
Le tableau 5-24 présente les items retenus powuehdimension (avec de nouveaux codes)

et leurs saturations.

Tableau 5-23 : Les indices d’ajustement des AFC poliéchelle d’acculturation (les six

dimensions et I'échelle globale)

X2 X2/ddl | GFI AGFI RMSEA | SRMR
Langue 9,575 239 0,989 0,959 0,064 0,036
Média 19,559 119 0,991 0,975 0,024 0,025
Valeurs 10,320 233 0,990 0,953 0,050 0,021
familiales
Religion 9,524 1,31 0,995 0,980 0,020 0,012

Habillement 10,717 2,17 0,985 0,989 0,023 0,019
Alimentaire 11,163 2,05 0,993 0,928 0,010 0,018
Echelle 14,296 1,78 0,967 |0,914 0,056 0,036
d’acculturation
globale
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Tableau 5-24 :

Les résultats des AFC de I'échelléatculturation (pour chaque dimension)

: : Code de | Parametres
Dimension Facteur Items - .
l'item estimes
Langue Kabyle Je parle a la maison en kabyle L1 ,811
Je parle avec mes amis en kabyle L2 ,814
Je parle a la maison en arabe L3 742
Bilingue Je parle avec mes amis en arabe L4 ,675
Je parle avec mes amis en frangais L5 , 768
Média Je regarde la chaine Algérie 3 M1 147
Arabe Je regarde les chaines orientales (El Jazzera,iDABRA, etc.) M2 A71
J'aime écouter la musique algérienne arabe M3 , 794
Je regarde berbere TV M5 , 748
Kabyle Je n'aime pas écouter la musique arabe orientale 6 M ,602
J’aime écouter la musique kabyle M7 , 787
Pratiques Traditions Je pratique le Ramadhan (jetne) R1 732
religieuses o Je féte I'Aid el Ad’ha (sacrifice du mouton) R2 578
algériennes . —— ——
Je suis les principes de la religion musulmane R3 764 ,
Traditions | Je féte Noél R4 ,821
francaises | Je suis les principes de la religion catholique R5 , 746
Valeurs Celui qui prend les décisions a la maison, c’égirfime V1 ,832
familiales La personne qui s’occupe des achats a la maisest, la femme | V2 , 751
Valeurs Les travaux ménagers (linge, vaisselle...) sontchéage de la | V3 ,906
traditionnelles | femme
algériennes | Les jeunes personnes doivent prendre en consioélas conseils V4 ,897
de leurs parents quand ils prennent des décismmsecnant leur
avenir
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Valeurs Les travaux ménagers sont a la charge des deux épou V5 ,932
traditionnelles| Les enfants doivent quitter le domicile parentalmpfaire leur vie | V6 ,924
francaises | L'épouse n'est pas obligée d’obéir a son mari V7 28,8
Habillement Francais J'aime suivre la mode francaise H1 , 799
Je porte le méme type d’habits que les Francais H2 , 798
J'aime porter les habits traditionnels kabyles @#&son H3 ,802
Kabyle Je n‘aime pas porter les habits traditionnels osasi@ns les fétes | H4 ,641
de mariage
Alimentaire Les plats préparés a la maison sont francais N1 ,842
Francais Je ne fréquente pas les kebabs N2 , 792
J'aime fréquenter les restaurants type francais N3 ,837
Je ne consomme que de la viande halal N4 ,916
Halal Je ne consomme que du fisch (poisson) dans lefofads (Quick | N5 937

et Mc Donald) parce que la viande n’est pas halal
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2.3. Mesure de l'achat de produits de la culture arigine

« L’analyse en composantes principales

Le tableau 5-25 présente les résultats de 'ACH’athat de produits de la culture
d’origine. L’indice KMO est égal a 0,796 et le telst Bartlett est significatif au seuil de 0,05.
Une solution unidimensionnelle est également oldedans cette étude restituant une

variance totale de 83,684%.

Tableau 5-25 : Les résultats de I'ACP de I'échelld’achat de produits de la culture

d’origine (étude 2)

Composante
Code Items
1
CO1 J'achéte des produits fabriqués en Algérie 0,935
o : - . 0,821
CO6 J'achéte souvent les boissons algériennes (Hbahnifri)
CO8 J'achéte souvent des dates algériennes 0813
s L - 0,756
CO9 Je n’achéte que du couscous fabriqué en Algérie
Pourcentage de variance restituée 83,684

» L’analyse factorielle confirmatoire

L’échelle mesurant I'achat de produits de la celtdiorigine présente seulement quatre
items. Nous avons effectué la validation de cetteele en menant une analyse factorielle
confirmatoire. Les résultats montrent que le modddguste bien aux données. Les indices
sont conformes aux normes proposées par la I @voir tableau 5-26). Les saturations des

items sont présentées dans le tableau 5-27.
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Tableau 5-26 : Les indices d’ajustement de 'AFC par I'échelle d’achat de produits de

la culture d’origine

Indice Résultat Norme Indicative
Khi-Deux 8,89 Le plus faible possible.
(dd - sig) Indice trés sensible a la taille

9 de I'échantillon.
Khi-Deux/ddl 2,29 <3
GFI 0,949 >0,90
AGFI 0,937 >0,80
NFI 0,907 >0,90
CFI 0,939 > 0,90
SRMR 0,017 <0,05

0,021 <0,06 jusqu’a 0,08
RMSEA
acceptable

Tableau 5-27 : Les résultats de I'AFC de I'échelld’achat de produits de la culture

d’origine
Item Les parametres estimés
col 0,936
CO6 0,827
cos 0,813
co9 0,759

2.4. Mesure de l'achat de produits et services rdiés a I'image du corps de la

culture d’accueil

e L’analyse en composantes principales

Les données ont pu étre considérées comme fadil@ssgpuisque I'indice KMO est égal
a 0,736 et le test de sphéricité de Bartlett egtifitatif au seuil 0,05. Tous les items de
I'échelle présentent une communauté supérieur® atQjne corrélation supérieure a 0,5. Le
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pourcentage de la variance restituée est égaleB3%. A I'instar de I'étude 1, une structure

unidimensionnelle a été obtenue comme le monti@dleau suivant.

Tableau 5-28 : Les résultats de 'ACP de I'échelld’achat de produits et services relatifs

a I'image du corps de la culture d’accueil (étude)2

Composante
Code Items
1

Ic1 J'attache beaucoup d'importance a la beauté devisage. 0,805
IC6 Je pense beaucoup a la corpulence et a la tailteodecorps 0,761
Ic8 Je fais du sport pour maigrir 0,892
ICc18 J'achéte des crémes amincissantes 0,783

Pourcentage de variance restituée 81,682

» L’analyse factorielle confirmatoire

Les indices d’ajustement, présentés dans le tatiez@ ont permis d'évaluer la qualité
d’ajustement du modele aux données. Ces indicesfasdtles normes recommandées. Les
parametres estimés sont tous supérieurs a 0,atstiguement significatifs au seuil 0,05. Le

tableau 5-30 présente les parametres estimés.
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Tableau 5-29 : Les indices d’ajustement de I'AFC par I'échelle d’achat de produits et
services relatifs a I'image du corps de la culturd’accueil

Indice Résultats Norme Indicative
Khi-Deux (ddI - 8,53 Le plus faible possible. Indice
sig) trés sensible a la taille de

9 léchantillon.

Khi-Deux/ddl 2,84 <3

GFI 0,978 >0,90

AGFI 0,969 >0,80

NFI 0,965 >0,90

CFI 0,987 > 0,90

SRMR 0,029 <0,05

RMSEA 0,038 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable

Tableau 5-30 : Les résultats de 'AFC de I'échelld’achat de produits et services relatifs

a I'image du corps de la culture d’accuell

Item Les parametres estimés
c1 0,826
co 0,787
ca 0,869
(c18 0,783

Comme nous pouvons le remarquer, les résultat?\B€ Iconfirment ceux de I'ACP. Une

structure unidimensionnelle a été extraite avem@ses items.
2.5. La mesure de la nostalgie

« L’analyse en composantes principales

L'indice KMO (0,809) et le résultat du test de gtit® de Bartlett (significatif au seuil de 0,05)
sont satisfaisants et permettent de réaliser I'AIGP structure unidimensionnelle obtenue dans
I'étude 1 est confirmée. Le pourcentage de la negid@otale restituée a atteint 81,687%. Le tableau

5-31 présente les résultats de 'ACP.
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Tableau 5-31 : Les résultats de 'ACP de I'échellde la nostalgie a la culture d’origine

(étude 2)
Composante
Code Items p1
Nosl Mon pays me manque 0,809
Nos7 Je me sens triste loin de ma culture d'origine 0,826
Je préfére ma vie telle gu'elle était dans ma oauliiorigine plutdt que celld 0,769
Nos8 d'aujourd'hui
- . o . 0,684
Nos9 J'ai le mal du pays, je pense y revenir diéfi@nent un jour
Nos10 J'étais plus heureux avant immigration 0813
Pourcentage de variance restituée 81,687

» L’analyse factorielle confirmatoire

Tous les paramétres estimés a l'aide du logiciebssont supérieurs a 0,5. Toutes les
saturations sont significatives au seuil 0,05.ddau 5-32 présente les indices d’ajustement
du modéle qui sont satisfaisants au regard desewrbe tableau 5-33 quant a lui, présente

les paramétres estimeés. Il indique des résultagssimilaires a ceux de I'ACP.

Tableau 5-32 : Les indices d’ajustement de I'AFC par I'échelle de la nostalgie a la

culture d’origine

Indice Résultat Norme Indicative
Khi-Deux  (ddi - 11,92 Le plus faible possible. Indice trés
sig) sensible a la taille de I'échantillon.
Khi-Deux/ddI 2,38 <3
GFI 0,973 0,90
AGFI 0,964 0,80
NFI 0,949 >0,90
CFlI 0,982 > 0,90
SRMR 0,021 <0,05
RMSEA 0,041 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable
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Tableau 5-33 : Les résultats de I'AFC pour I'éche#t de la nostalgie a la culture d’origine

Item Les parametres estimés
Nosl 0,809
Nos7 0,829
Nos8 0,782
Nos9 0,669
Nos10 0817

2.6. La mesure du matérialisme

e L’analyse en composantes principales
Les résultats de 'ACP indiguent un indice KMO égaD,802. Le test de Bartlett est

statistiguement significatif au seuil de 0,05. Uausture bidimensionnelle retenue dans

I'étude 1 est confirmée (voir tableau 5-34). Laiaace totale restituée est de 63,272%.

Tableau 5-34 : Les résultats de 'ACP de I'échellde matérialisme (étude 2)

Composante
Code ltems
1 2
Il m'arrive de faire attention aux biens ou obpaie possedent 0,608
Mat6 les autres.
Matll |Acheter me fait beaucoup de plaisir 0,736

Ma vie serait plus heureuse si je possédais certdijets que| 0,886
Matl5 |je n'ai pas

Je serai plus heureux si je pouvais m'offrir daagetde 0,809
Matl7 |choses

Je ne fréquente pas la personne pour ce gu'el@gesmais 0,867
Mat21 | plutdt pour ce qu'elle est
Mat23 | Sij'ai de l'argent, je ne fréquente que ceux gtide I'argent -0,732

33,479 | 29,793

Pourcentage de variance restituée
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» L’analyse factorielle confirmatoire

Les résultats de I'analyse factorielle confirmaa@ont présentés dans les tableaux 5-35 et
5-36 Les résultats révelent de bons indices d’'ajneht et une bonne adéquation du modéle

de mesure.

Tableau 5-35 : Les indices d’ajustement de I'AFC par I'échelle de matérialisme

Indice Résultat échelle image du corpg Norme Indicative
Khi-Deux (ddl - 16.60 Le plus faible possible. Indice trés
sig) ' sensible a la taille de I'échantillon.
Khi-Deux/ddl 207 <3

GFI 0,985 >0,90

AGFI 0,924 >0,80

NFI 0,976 >0,90

CFl 0,991 > 0,90

SRMR 0,023 <0,05

RMSEA 0,032 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable

Tableau 5-36 : Les résultats de I'AFC de I'’échellde matérialisme

Item Les parametres estimés
Mat6 0,747
Matll 0,886
Mat15 0,812
Matl7 0,869
Mat21 0,745

Les résultats de '’'AFC sont similaires a ceux &€IP. La structure bidimensionnelle de

I'’échelle de matérialisme a été maintenue.
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3. Fiabilité des échelles de mesure

Concernant le test de la fiabilité, nous avongsdtiles coefficients Alpha de Cronbach et
le Rhé de Joreskog (Fornell et Larcker, 1981). Cenimdiqué dans le tableau 5-37, tous les
facteurs ont un coefficient voisin ou supérieur,@ 0e qui permet de juger les échelles

satisfaisantes et de conclure a une bonne fialgHigéerson, 1994).

Tableau 5-37 : L’'analyse de la fiabilité pour les éhelles de I'étude 2

Composantes Alpha de A )
Echelles de 'échelle Cronbach Rho de Joreskog

La mesure de l'auto- 1 0.813 0,671
identification ethnique '

2 0,869 0,742
La mesure de I'acculturation 1 0,869 0,753
par la langue 5 0.837 0742
L’acculturation par les média 1 0,894 0,878

2 0,753 0,779
L’acculturation par les 1 0,874 0,912
pratiques religieuses 2 0,792 0,867
L’acculturation par les valeurs 1 0,869 0,743
familiales 2 0,806 0,768
L’acculturation par le style 1 0,876 0,756
vestimentaire 2 0,863 0,691
L’acculturation par les 1 0,892 0,796
habitudes alimentaires 2 0,871 0,927
Mesure de I’acfha_lt _de produits 1 0.809 0,811
de la culture d'origine
Mesure de I'achat de produits 1 0,869 0,844
relatifs a I'image du corps de la
culture d’accuell
La mesure de la nostalgie 1 0,847 0,837
La mesure du matérialisme 1 0,868 0,829

2 0,716 0,675

4. Validité convergente

La validité convergente permet de vérifier si kesns qui sont supposés mesurer le méme
phénomeéne sont corrélédelon Fornell et Larcker (1981), une forte validithvergente est

assurée lorsque la variance commune de chaqueptaneec ses variables de mesure, notée
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pvc, est supérieure a 50%. Cela signifie que laabéei latente partage plus de 50% de sa
variance avec ses mesures. Ainsi, les indicateersmésure expliquent une part plus

importante de la variance de la variable latente, lgs erreurs de mesure (Fornell et Larcker,
1981). Nos résultats indiquent une bonne validitévergente des échelles construites comme

le montre le tableau 5-38. En effet, pa® calculés sont tous supérieurs a 0,5.

Nous avons vérifié par ailleurs les valeurs detstesEn effet, la valeur t est une mesure
de significativité pour chaque coefficient estinddin que I'hypothese nulle ne soit pas
rejetée, le seuil de confiance a été déterminé&a &3a valeur t doit étre supérieure a 1,96 (p

< 0,05) (Garver et Mentzer, 1999). Tous les tedtsotre étude sont supérieurs a 2.

Tableau 5-38 : L’analyse de la validité convergda pour les échelles de I'étude 2

Echelles Pvc
, . S . 0,621
La mesure de I'auto-identification ethnique 0.590
La mesure de l'acculturation par la langue 0,647
L’acculturation par les média 0,589
L’acculturation par les pratiques religieuses 0,827
L’acculturation par les valeurs familiales 0,712
L’acculturation par le style vestimentaire 0,644
L’acculturation par les habitudes alimentaires 8,85
Mesure de I'achat de produits de la culture d’'asgi 0,521
Mesure de I'achat de produits relatifs a I'imagecdips de la culture d’accueil 0,576
La mesure de la nostalgie 0,509
La mesure du matérialisme 0,619
0,511

5. Validité discriminante

La validité discriminante s’attache a vérifier eslitems censés mesurer des construits
différents sont, effectivement, faiblement corrélésutrement dit, elle implique la
démonstration d’'un manque de corrélation entrecdestruits différents (Jolibert et Jourdan,
2006). Elle est considérée comme satisfaite sateéade I'estimation de la corrélation entre
deux construits (variance partagée) est infériexriadices de la validité convergenig/¢)
de chacun de ces deux construits avec ses variddlesesure ; car dans ce cas, la variable
latente partage davantage de variance avec sesevaguiavec les autres variables latentes
(Fornell et Larcker, 1981).
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Comme le montre le tableau 5-39yHidité discriminante est assurée, puisque laatbdei

latente partage davantage de variance avec sesas@gliavec les autres variables latentes.

Tableau 5-39 : L'analyse de la validité discriminate pour les échelles de I'étude 2

pve Carrés des corrélations

Echelles . .
Inter-construits
La mesure de l'auto-identification ethnique 0,621 ,06B
0,590
La mesure de I'acculturation par la langue (Acc 1) 0,647 Acc 1-Acc2 : 0,168

Acc 1-Acc 3:0,144
Acc 1- Acc 4 :0,176
Acc 1-Acc 5 :0,084
Acc 1-Acc 6 :0,184
L'acculturation par les média (Acc 2) 0,589 Acc 2€Al : 0,168
Acc 2-Acc 3:0,108
Acc 2- Acc 4 :0,067
Acc 2-Acc 5:0,129
Acc 2-Acc 6 :0,202
L’acculturation par les pratiques religieuses (8xc 0,827 Acc 3-Acc 1: 0,144
Acc 3-Acc 2 : 0,108
Acc 3- Acc 4 :0,211
Acc 3-Acc 5:0,152
Acc 3-Acc 6 :0,078
L’acculturation par les valeurs familiales (Acc 4) 0,712 Acc 4-Acc 1:0,176
Acc 4-Acc 2 : 0,067
Acc 4- Acc 3:0,211
Acc 4-Acc 5 :0,136
Acc 4-Acc 6 :0,072
L’acculturation par le style vestimentaire (Acc 5) 0,644 Acc 5-Acc 1: 0,084
Acc 5-Acc 2: 0,129
Acc 5- Acc 3:0,152
Acc 5-Acc 4: 0,136
Acc 5-Acc 6 :0,096
L’acculturation par les habitudes alimentaires (Bcc 0,853 Acc 6-Acc 1: 0,184
Acc 6-Acc 2 : 0,202
Acc 6- Acc 3:0,078
Acc 6-Acc 4 : 0,072
Acc 6-Acc 5 : 0,096
La mesure du matérialisme 0,614 0,086

0,511
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Conclusion

Le présent chapitre nous a permis de présenteabdite et la validité de construit des
instruments de mesure que nous avons utilisésmpesurer les différentes variables de notre
modele de recherche. Nous avons effectué deux ftpder purifier les instruments de
mesure. Dans la premiere, basée sur un échantidet67 consommateurs, nous avons mene
des analyses factorielles exploratoires pour rédlgr nombre d’items et identifier les
dimensions latentes. Dans la seconde étude, nawss auilisé les données de I'échantillon
final composé de 538 consommateurs. Des analystesitdles en composantes principales et
des analyses factorielles confirmatoires ont ééis&es pour purifier les échelles de mesure.
Enfin, pour vérifier la fiabilité et la validité deos instruments de mesure, différents indices
ont été calculés. lls nous ont permis de confiromee bonne qualité psychométrique des
instruments de mesure élaborés dans ce travadatieirche.

Ces échelles de mesure construites sur la basetdaeaollecte en France ont fait I'objet
des mémes analyses en utilisant les échantilloifecté&s en Algérie. Le but étant de vérifier
une nouvelle fois les qualités psychométriques ke instruments afin de les utiliser pour
étudier l'acculturation du consommateur (comparaigmtre I'état culturel de la culture
d’origine et celui du consommateur dans la cultdi@ccueil). Les résultats ont indiqué
globalement de bonnes qualités psychométriquegiucenous permet de les utiliser pour

établir des comparaisons.

Cette étape de la recherche a été difficile powrsrgar la littérature ne nous a pas fourni
d’'instruments de mesure adaptables a notre étuaeneoc’est le cas dans de nombreuses
recherches. Pour arriver a construire nos instrisndmous a fallu analyser en profondeur la
littérature, mener une étude exploratoire et pagaerde nombreuses analyses pour purifier
les échelles. Ces procédures nous ont permis dednereconscience de l'importance de
limplication de la culture de la personne dansvia quotidienne en général, et la
consommation en particulier. Nous avons rencontréahec lors de I'adaptation de I'échelle
de matérialisme de Richins et Dawson (1992) a rétrde. Ceci nous a prouvé que certaines
échelles construites dans un cadre culturel preipres d'une certaine population, ne

peuvent étre adaptables a d’autres populationségit de I'obtention de bonnes qualités
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psychométriques. En effet, dans notre étude laep&on méme du matérialisme était
différente d’'une culture a l'autre. Dans ce cassdas des items n’était pas interprété de la

méme fagon.

A la suite de cette étape empirique importantaatee recherche, nous procédons dans le
chapitre qui suit a la validation de nos hypothedesecherche et a I'étude du processus
d’acculturation du consommateur. Le chapitre 6 gméara ainsi, les démarches suivies et les

résultats obtenus.
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Chapitre 6

Résultats de la recherche

Introduction

Nous avons présenté dans le chapitre précédengtlaodologie utilisée pour développer
des échelles de mesure a la fois valides et fiadfiasd’évaluer nos différents concepts. Les
résultats des tests conduits ont montré des gsigiégchométriques satisfaisantes pour les
mesures construites, ce qui nous permet de lesentgour tester nos hypotheses. Ce chapitre
a donc pour objectif de tester les différentes tiypses formulées dans la seconde section du

chapitre 4.

Ce chapitre abordera dans la premiére sectiore$ts effectués pour examiner la distance
culturelle séparant chacune des deux sous-culfavest et apres changement de culture) de
la culture d’accueil. Ces tests nous permettendediifier les sous-cultures proches ou
éloignées de la culture d’accueil. Cette étapeirapbrtante dans notre recherche car nos
hypothéses sont baties sur I'existence de diff@gmmntre sous-cultures en fonction de leur
proximité culturelle (éloignement culturel) de laltare d’accueil. Dans la seconde section,
nous exposons la démarche suivie pour tester lgstihdses. Dans la troisieme section, nous
présentons les résultats des différentes analyaéstigues effectuées. Tout d’abord, nous
indiquons les résultats se rapportant aux différéans directs développés dans notre modele
de recherche. Ensuite, les résultats du controte afiets modérateurs sont exposés. La
guatrieme section est dédiée a I'étude comparative processus d’acculturation des
consommateurs des deux sous-cultures. Le chapitrecléturé par une discussion des
principaux résultats. Notons que les analyses fgises ont été effectuées a l'aide du
logiciel SPSS version 16 et que les analyses destiégs structurelles ont été faites avec le

logiciel Amos 4.
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1. Calcul des distances culturelles

Notre recherche étudie les différences qui peuverister entre les processus
d’acculturation de consommateurs provenant d'un ex@ays mais de deux sous-cultures
différentes. Nous avons bati nos hypothéses suistence de distance culturelle entre la
culture d’accueil et les deux sous-cultures étudidensi, en se basant sur les résultats de
notre étude qualitative, nous avons supposé lexéet d'une sous-culture proche
culturellement de la culture d'accueil (la soustand kabyle) et d’'une autre éloignée
culturellement de la culture d’accueil (la soustand oranaise). Pour vérifier cela, une étape
nécessaire avant la validation des hypothéses gdmEn effet, nous devons calculer cette
proximité culturelle (éloignement culturel) suppeséntre la culture d’accueil et les sous-
cultures étudiées. Pour ce faire, nous avons éitilis indicateur de distance, a savoir la

distance euclidienne.

Les indicateurs de distance mesurent la similatitéa dissimilarité entre les sujets ou les
objets a classer (Jolibert et Jourdan, 2006). Rludistance entre les deux objets s’accraoit,
plus ils sont dissimilaires et vice versa. La dista euclidienne est la plus couramment
utilisée des indicateurs de distance (Jolibertoetdan, 2006). Nous I'avons choisie car son
mode de calcul privilégie les fortes différenceretes sujets au détriment des plus petits car
les écarts sont élevés au carré. Dans notre réehenous somme conscient que chaque
culture présente des différences par rapport aautre. Alors, pour identifier la sous-culture
la plus éloignée de la culture d’accueil, il noa#lait mettre davantage I'accent sur les plus

fortes différences entre les cultures.

La distance euclidienne est calculée par la forrauleante (Jolibert et Jourdan, 2006) :

1/2
p 2
Djj = kZ_quik—Xik\)

Dj : distance entre les individus i et j.
p : nombre de variables.

Xik : valeur de la variable k pour le sujet .

Pour calculer la distance culturelle entre la aeltd’accueil et les deux sous-cultures

étudiées (avant et aprés changement de culture3, mms sommes basés sur les réponses des
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consommateurs aux items relatifs a la mesure @eseglts composant la culture (les items de
I'échelle d’acculturation présentés dans la tromgesection du chapitre 4). Nous disposions, a
travers la collecte finale, des réponses des comsdeurs des sous-cultures oranaise et

kabyle, en Algérie et en France (les consommatetast et apres changement de culture).

En raison de I'absence de données de consommateuls culture d’accueil (aucune
collecte n'a été effectuée auprés de Francais)s ramons d’abord supposé que pour un
Francais, les scores des items qui représententltiare d’accueil seraient de 5. Ainsi, aux
items comme « je parle avec mes amis en frangaige>regarde la télévision francaise » et
« jaime écouter la musique francgaise », nous passque les consommateurs répondraient
majoritairement « tout-a fait d’accord ». Inversamdes réponses aux items représentant la
sous-culture kabyle ou oranaise auraient obtenusaore 1, représentant « pas du tout
d’accord », car les Francais ne parlent pas legiksarabe et kabyle, ne consomment pas les

média de ces cultures, et n'ont pas les mémesrgaleabitudes et coutumes.

Néanmoins, nous avons procédé a une collecte deédsraupres de Francgais pour éviter
les biais liés a la perception que nous avionsadaulture francaise (nous risquions de nous
tromper sur les réponses a certains items), et goarnotre étude soit plus proche de la
réalité. Nous avons alors administré un questioar@i300 personnes, dont la majorité sont

des étudiants, pour collecter leurs réponses coaonteles €léments culturels étudiés.

Nous avons récolté 241 questionnaires entieremamplis. Notons que nous avions
demandé aux répondants leur origine afin d’écéteconsommateurs d’origine étrangere car
nous voulions récolter des données auprés d’unelg@tign francaise sans influence culturelle
étrangere au sein de la famille. De ce fait, nouma écarté 3 réponses car les répondants
étaient d’origine algérienne, américaine et italeenNous restons néanmoins conscients que
la réalité peut étre différente car certains comsabeurs auraient pu répondre étre d’origine
francaise parce qu’ils sont nés en France (mémeuss parents sont étrangers) ou parce
gu’ils ne veulent pas révéler leur origine. Sur B8 questionnaires retenus, les femmes
représentaient 51%. Il y avait 73% d’étudiants d@gle variait entre 17 et 23 ans. Cette forte
participation des étudiants (méme s'’ils sont @disdans plus de 75% des recherches
effectuées en laboratoire (Simonson et al., (20p&) étre un biais mais nous pensons que
dans le cadre de notre étude, il est éphémere.fféf) ros items étudient les éléments

culturels de fagcon générale. Par exemple, au gegtmeédia, nous demandons si les média
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consommeés sont francais, arabe ou kabyle. La répdns Francais étudiant ou d’une autre
catégorie socioprofessionnelle serait —selon nées-média francais. En effet, les autres
média, d’autre culture, avec une autre languetréstpeu de chance d’étre consommés. Par
ailleurs, nous ne demandons pas le détail de lsoromation des média francais qui aurait pu
engendrer des distinctions selon les catégorie@odessionnelles. Si nous avions par
exemple demandé : écoutez-vous la radio « Nostalgie Skyrock », « RMC », « France
info », etc., il est clair qu'une forte participati des étudiants a notre étude aurait représenté
un biais important, cependant nous ne nous posiias pas dans ce type d’études, ce qui
réduit fortement le biais de présence d'une for@utation d’étudiants. Par ailleurs, les
étudiants sont une catégorie de population homodeéengl'’age n’a démontré que peu d’effets
sur les processus psychologiqgues et les jugemeasigues (Kardées, 1996). Les
caractéristiques détaillées de I'échantillon de @hsommateurs francais sont présentées en

annexe 6-1.

Comme nous l'avions supposé, les réponses aux itelatifs a la langue francaise et les
meédia francais ont tous obtenu un score de 5. $eveent, ceux des sous-cultures algériennes
ont obtenu le score 1. Toutefois, les réponsesvalpurs familiales « celui qui prend les
décisions a la maison c'est 'homme », «les travménagers sont a la charge des deux
époux » ont présentés quelques différences paorapmos suppositions. En effet, certains
consommateurs (12) ont répondu «tout-a fait d'eteoa litem «celui qui prend les
décisions a la maison c’est 'lhomme », et (9) «ghagout d’accord » a I'item « les travaux
ménagers sont a la charge des deux époux ». NOS®ME que ces réponses sont liées a un
effet du genre, car tous les répondants étaienthdasmes. Ceci dit nous avons gardé ces

réponses car elles sont issues de la réalitéret paie nous les utilisons dans leur globalité.

Aprés la collecte des réponses des Francais, n@amosibns de cinqg groupes de
consommateurs dont on allait calculer les distana#arelles. Ces groupes sont :

* Les Oranais d’Algérie ;
* Les Kabyles d’Algérie ;
* Les Oranais de France ;
* Les Kabyles de France ;

* Les Francais.
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Pour calculer les distances euclidiennes, noussaporcédé en plusieurs étapes définies

comme suit :

* Premiére étape : aprés avoir divisé nos bases deéde en fonction des groupes

etudiés, nous avons calculé la moyenne de chagmedans chacun des échantillons.

» Deuxieme étape : nous avons calculé les moyenneélgraent culturel en se basant
sur les moyennes des items composant chaque éléRrmnéxemple, la moyenne de
I'élément culturel la langue était calculée subése des moyennes des items qui le
composent (voir tableau 4-5 de la section 3 du itteag). Nous avons obtenu ainsi,
dans chacun des cingq échantillon, les moyennesusigis : une moyennggue Une
MOYyenNEmedia UNE MOYENNQ;jeurs familiales UNE MOYENNGratiques religieusesUNE Moyenne

style vestimentair®t UN€ MOYENN&yje alimentaire

» Troisieme étape : une fois ces moyennes définmss avons utilisé la formule de la
distance euclidienne pour calculer la distanceuceile entre les sous-cultures (avant
et aprés changement de culture) et entre les sduseas et la culture d’accueil.

* Quatrieme étape : une fois les calculs des distamulturelles finis, nous avons
interprété les résultats pour identifier empirige®mn la sous-culture proche
culturellement de la culture d’accueil et la soulitme éloignée de la culture

d’accueil.

Les résultats séparant les sous-cultures d’ori@mant et apres immigration) de la culture

d’accueil sont :

- Ladistance culturelle entre les Kabyles d’Algérides Francais est de 3,390.
- Ladistance culturelle entre les Oranais d’Algétiées Francais est de 6,165.
- Ladistance culturelle entre les Kabyles immigrée® Francais est de 2,250.

- Ladistance culturelle entre les Oranais immigtdssFrancais est de 5,215.

A la lecture de ces résultats, il apparait quenlassculture kabyle est la plus proche de la
culture d’accueil (francaise) avant et aprées charggeg de culture. Inversement, la sous-
culture oranaise est éloignée culturellement dmilure d’accueil avant et aprés immigration.

Cependant, nous avons noté que les distancesadldtuentre les sous-cultures et la culture
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d’accueil diminuent apres changement de cultureusNpensons que cela est di a

I'acculturation des consommateurs.

Les autres distances culturelles (DC) que nous sawaiculées concernent les sous-
cultures entre elles. Nous avons ainsi calculéDi€sentre les deux sous-cultures d’origine
avant changement de culture, puis apres changetaentiture. Nous avons obtenu les scores

suivants :

- La DC séparant les Kabyles d’Algérie des Oranafdgirie est de 3,140.
- La DC séparant les Kabyles immigrés des Oranaidgnés est de 2,390.
- La DC séparant les Kabyles d’Algérie des Kabylesignés est de 1,125.
- La DC séparant les Oranais d’Algérie des Oranaisigres est de 1,950.

En analysant ces résultats, on note que les Kaloi@as la culture d’origine sont plus
proches d’une culture étrangeére (francaise) queedautre sous-culture du méme pays. Nous
remarquons également que la disparité culturelteedes Kabyles et les Oranais dans la
culture d’origine, s’Tamoindrit aprés changementdiure. La encore, nous pensons que ceci
est dO a I'acculturation qui harmonise certainseatpculturels qui étaient différents dans les
deux sous-cultures, en les changeant vers les méaspests culturels, a savoir ceux de la

culture d’accueil.

Pour résumer, les calculs effectués des distandegalles nous ont permis de confirmer
que la sous-culture kabyle est plus proche culement de la culture d’accueil en
comparaison a la sous-culture oranaise. Nous adgalement identifié une diminution de la
disparité culturelle entre les sous-cultures dioegapres immigration qui est selon nous, un

des effets de 'acculturation.

A la suite de cette étape, nous pouvons procédarvalidation de nos hypothéses de

recherche. La section qui suit présente les déraarshivies pour effectuer ces analyses.
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2. La démarche suivie pour tester les hypothéses

Afin de tester les hypotheses formulées dans Ipitkad, nous avons utilisé un modéle
d’équations structurelles. Ce choix a été motivé lpa nombreux avantages qu'offre cette

meéthode. En effet, les équations structurelles paemt :
» Le traitement d’estimations simultanées de plusieelations inter- dépendantes.
* L’incorporation des erreurs de mesure directemansde processus d’estimation.

* L’obtention d’estimations plus précises des coaffits de régression par rapport aux

méthodes classiques.

» L’évaluation globale des modeles de recherche étudau lieu de simplement
examiner la significativité des coefficients estamée qui permet d’avoir une vision

plus globale et plus proche de la réalité du comepoent du consommateur.

Sur la base de la procédure en 7 étapes de laanigeuvre des modeles d'équations
structurelles développée par Hair et al. (1998ydRel et al. (2002) proposent une procédure

en 5 étapes comme le montre la figure 6-1.
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Figure 6-1 : La démarche de mise en ceuvre des megldléquations structurelles
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La premiere étape de la « construction d’'un moddtendé sur des bases théoriques a été
congue en se basant sur de la revue de la littératude notre étude exploratoire. Nous avons
présenté le modéle de recherche dans le chapikd’dide du logiciel Amos 4, nous avons
réalisé la seconde étape, a savoir la « spécditatu modele ». Nous présentons dans les
paragraphes qui suivent les conditions de misewemeselu modéle d’équations structurelles,

les conditions de validation des analyses et lagltads.

Avant d’évaluer le modele, il est nécessaire dasthia méthode d’estimation qui va étre
utilisée pour le tester. La méthode d’estimatiomisie doit permettre de s’affranchir de
'hypothése de multinormalité des variables. Ellécassite pour étre appliquée des
échantillons de taille importante (Roussel et2102). Dans notre étude, nous disposons d’un
échantillon important de 538 observations, et pgesater I'’hypothese de multinormalité des
variables, nous utiliserons une procédure de haptset analyserons la stabilité des
coefficients. Les tirages aléatoires avec remisaet sffectués dans I'échantillon original
jusqu’a ce la taille d’échantillon voulue soit atte (ici 538 tirages par échantillon simulé).
Par la suite, les indices de qualité d’ajustemantntbdele ont été calculés pour chaque

échantillon simulé ainsi que la moyenne de cha@asinmtlices.

Rappelons que la taille minimale d’'un échantillonit étre supérieure au nombre de
covariances et de corrélations de la matrice des&ks de départ, c’est-a-dire supérieure au
nombre de parametres. Nous disposons de 538 ohlieas/gour tester le modéle de
recherche qui possede 69 paramétres a estimeatioede 7,79 observations par parameétre
est acceptable pour l'analyse des équations strligs. Par ailleurs, la procédure
d’estimation choisie a un impact fort sur la taile I'échantillon. La procédure la plus
régulierement utilisée est celle du maximum desemiblance haximum likelihood Les
autres meéthodes (ADF, GLS, etc.) exigent des sailitéchantillon trés importantes,
supérieures a 1000, ce qui ne correspond pas a éolrantillon. Pour cette raison, nous
utilisons la méthode d’estimation du maximum deisemblance pour tester notre modéle.
Les indices d’ajustement du modele testé sur 538rohtions sont présentés dans le tableau

suivant :
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Tableau 6-1 : Les indices d’ajustement des modeldss équations structurelles

Indices Valeur clé
Khi-deux 986,721
Degré de liberté 487
RMSEA 0,032
SRMR 0,052
Gamma 1 0,935
Gamma 2 0,929
NNFI 0,947
CFI 0,918
Khi-deux/degré de liberté 986,721/487= 2,026

Les indices d’ajustement du modele d’équationscairelles sont satisfaisants aux seuils
recommandeés. En effet, le Khi-deux/ddl est inféri@8, les Gamma 1 et 2 sont tout a fait
acceptables au seuil de 0,90, le NNFI et le CFt sapérieurs a 0,90. La valeur de 0,032 du
RMSEA et de 0,052 du SRMR confirment I'adéquatiar données du modele des équations
structurelles. En conséquence, nous pouvons cenéuune qualité adéquate du modéle
d’équations structurelles. Nous présentons dassdaon suivante la validation de I'ensemble

des hypotheses formulées dans cette recherche.

3. Test des hypotheses de recherche

Nous présentons ci-dessous les résultats desefésttués pour tester les hypotheses des
liens directs développés dans le modele. Par ta,des tests des effets modérateurs seront
examinés. Notons que pour tester ces hypotheses,nous sommes basés sur la collecte de

données effectuée en France.
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3.1. Test des liens directs entre I'auto-identifidion ethnique, I'acculturation et le

comportement du consommateur

Nos hypothéses de recherche formulées dans leitrehap de ce travail stipulent
principalement que le processus d’acculturatiosen@roduit pas de facon globale, mais par
sous-culture. Nous pensons que les consommatewss isle sous-culture proche
culturellement de la culture d’accueil s’adapterdifféremment des consommateurs issus
d’'une sous-culture éloignée culturellement de ldauoel d’accueil. Nous nous basons pour
vérifier cette proximité culturelle sur le calcué ¢h distance culturelle présenté dans le point

précédent. Nous présentons dans les sous-sedtivasites, les tests suivants :

- Les tests de l'effet de l'auto-identification ethue sur I'acculturation ;

- Les tests de l'influence de Il'acculturation surchat de produits de la culture

d’origine ;

- Les tests de l'influence de l'acculturation surchat de produits et services relatifs a

'image du corps de la culture d’accuell ;

- Les tests de l'influence de l'identification ethaejsur I'achat de produits de la culture

d’origine ;

- Les tests de l'influence de l'identification ethaégsur I'achat de produits et services

relatifs a I'image du corps de la culture d’accueil

3.1.1. Test de l'effet de I'auto-identification atique sur I'acculturation du

consommateur

La premiere hypothése de recherche de ce travaitetne la relation entre I'auto-

identification ethnique et I'acculturation du comsnateur. Nous avions stipulé que :

Plus le consommateur s’identifie a une sous-cultliogigine proche (€loignés

N

H1
culturellement de la culture d’accueill, plus fofible) sera son acculturation.
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Pour tester nos hypotheses, nos avons scindé base de données en deux. Une
premiere base de données contenait I'échantillenkaddyles et une seconde contenait celui
des Oranais. Notons que nous aurions pu gardeElaenbase et utiliser une analyse multi-
groupes. Cependant, nous avions besoin d’effecetée division des bases de données pour
tester les hypothéses des liens modérateurs oucedares, nous avons effectué des analyses

multi-groupes.

Pour la sous-culture kabyle, proche culturellemdmtla culture d’accueil, les résultats
montrent que la relation entre [lauto-identificatioethnique et [Iacculturation du
consommateur est significative au sedilde 0,01 | = 0,000, t-student= 7,768). Le
coefficient p est égal a 0,392. Dans ce cas, plus le consommglidentifie & une sous-

culture proche de la culture d’accueill, plus ilcg’alture.

Pour la sous-culture oranaise, les résultats imttigune relation significative également
au seuila de 0,01 f = 0,004 t-student= - 2,653). Le coefficienf est égal a -0,134, il nous
indique une relation négative entre les deux végbAinsi, plus le consommateur s’auto-
identifie & une sous-culture d’origine éloignéeturdllement de la culture d’accueil, moins il
s’acculture. Les résultats obtenus des analysede@s sous-cultures nous permettent de
valider I'hypothése H1

3.1.2. Test de l'effet de I'acculturation sur I'aeh de produits de la culture

d’origine

Pour étudier l'influence de I'acculturation surdemportement du consommateur, nous
nous sommes basés d’'une part sur I'influence duntieai de la culture d’origine et d’autre
part sur l'influence de l'adaptation a la culturéaatueil sur le comportement de
consommation. Nous avons ainsi formulé, pour \@rifimpact du maintien de la culture

d’origine, I'hypothese suivante :

Ho Plus le niveau d’acculturation du consommateuetsté (faible), moins (plus)
achétera des produits de sa culture (sous-culitoayine.
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La relation entre l'acculturation et l'achat desoguits de la culture d’origine est
significative, dans les deux sous-cultures étudiaasseuilo. de 0,01. Pour la sous-culture
proche de la culture d’accueil, nous avons obtgne 0,000, t-student =-6,157. Pour la sous-
culture éloignée de la culture d’'accueil : p = 0©,008student = -5,899. Les coefficients des
parametres estimés sont distincts dans les dews¢cadtures. Pour la sous-culture proche de
la culture d’accueil, la valeur du coefficient ésfale a -0,54 alors que pour la sous-culture
éloignée de la culture d’accueil, sa valeur attér9.

Ces résultats indiquent que I'acculturation infloethe comportement d’achat des produits
de la culture d'origine ervalidant I'hypothése H2 Ainsi, plus le consommateur est
acculturé, moins il achéte des produits de sa multliorigine. Nos résultats montrent
également, au regard des valeurs du coeffifiegtie les consommateurs issus d’'une sous-
culture proche culturellement de la culture d’adcaehetent moins les produits de la culture
d’'origine que les consommateurs issus d'une soligreuéloignée culturellement de la

culture d’accueil

3.1.3.Test de l'effet de I'acculturation sur l'achade produits et services

relatifs a I'image du corps de la culture d’accueil

Pour étudier I'influence de l'adaptation du conscaiear a la culture d’accueil, nous
avons utilisé l'achat des produits et servicestifsla la culture d’accueil. Notre hypothése

était la suivante :

H3 Plus le niveau d’acculturation du consommateurksté (faible), plus (moins)

achetera des produits et des services de la calaceueil.

La relation entre I'acculturation et I'achat refatil'image du corps est significative dans
les deux sous-cultures étudiées au seule 0,05 (pour la sous-culture proche de la culture
d’accueil : p = 0,000, t-student = 6, 617 et poarsbus-culture éloignée de la culture
d’accueil : p = 0,000, t-student = 6, 318). Cesllté$s indiquent que I'acculturation influence
'achat de produits et services relatifs a I'imalyecorps de la culture d’accueil. L’hypothése

H3 est ainsi validée Nous concluons que plus les consommateurs esttae plus il utilise
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des produits et services relatifs a 'image du sale la culture d’accueil. Ceci dit, les valeurs
des coefficients des parameétres estimés sont elifteés. En effet, pour la sous-culture proche
de la culture d’accuell, la valeur du coefficightest égale a 0,68 alors que pour la sous-
culture éloignée de la culture d’'accueil, sa valesir égale a 0,32. Nos résultats indiquent
alors que les consommateurs issus d’'une sous-eutttache culturellement de la culture

d’accueil utilisent les produits et services réath I'image du corps d'une fagon plus

importante que les consommateurs issus d’'une adtige éloignée de la culture d’accueil.

3.1.4. Test de I'effet de I”identification ethniqusur I'achat de produits de la

culture d’origine

Comme nous l'avons indiqué dans le chapitre 4,td-adentification peut influencer
directement le comportement de consommation. Nowsa étudié I'impact de Il'auto-
identification ethnique sur l'achat de produits kde culture d’origine en se basant sur

I’hypothese suivante :

Plus le consommateur s'identifie a une sous-cultliogigine proche (€loignéd

N

H4 | culturellement de la culture d’accueil, moins (plisachétera des produits de [sa

culture d’origine.

La relation directe entre I'auto-identification eitjue et la décision d’achat de produits de
la culture d’origine n’est pas significative daes lIdeux sous-cultures étudiées. Pour la sous-
culture proche de la culture d’accueil : p = 0,243tudent = 1,0513 = 0,021 et pour la sous-
culture éloignée de la culture d’accueil : p = ,18student = 1,098 = 0,019.L’hypothese

H4 n’est donc pas validée

3.1.5.Test de l'effet de I'identification ethniqusur I'achat de produits et
services relatifs a I'image du corps de la cultutaccueil

Afin d’étudier I'impact de I'auto-identification bhique sur I'achat de produits et services

relatifs a la culture d’accueil, nous avons supppse:

228



Plus le consommateur s’identifie a une sous-cultliogigine proche (éloignéd

o

H5 culturellement de la culture d’accueil, plus (mditisachétera des produits et des

services de la culture d’accueil.

Les résultats nous montrent, que l'impact de I'ddamtification ethnique sur le
comportement du consommateur n'est pas signifiguié la sous-culture soit proche ou
éloignée culturellement de la culture d’accueil. &fet, pour la sous-culture proche de la
culture d’accueil, les résultats indiquent : p 51@, t-student = -0,037 gt= -0,054. Pour la
sous-culture éloignée de la culture d’accueil, relxens obtenu : p = 0,153, t-student = 1,023,
B = 0,079.En conséquenddypothése H5 n’est pas validée.

3.2. Test des effets modérateurs

Baron et Kenny (1986) définissent la variable mattére comme « une variable
gualitative ou quantitative qui influence la diieat et/ou la force de la relation entre une
variable indépendante et une variable dépendaridéapres cette définition, une variable M
est dite modératrice lorsgu’elle module le sensueta force de l'effet d’'une variable X
(exogeéene) sur une variable Y (endogéne). Dans selaanodération peut prendre soit un
aspect amplificateur, soit un aspect inhibiteur uvu effet existentiel (Jolibert et Jourdan,
2006). Ce dernier cas apparait lorsque la variagdératrice est une condition indispensable
a l'existence d’'une relation entre la variable dwante et la variable indépendante.
Chumpitaz et Vanhamme (2003) proposent deux csitessentiels pour mesurer les effets

modeérateurs (appelés également effets modulatewis3pnt :

» Le premier critere consiste a définir un cadre tigg@ a priori qui étaye le réle
modérateur de la variable étudiée. Cette démarshdrés importante car elle
définit précisément le role joué par la variabledesociant entre le réle médiateur
et le rble modérateur souvent tres confondus damssrdécherches empiriques
(Muller et al., 2008) ;

* Le deuxieme critere est de nature statistiquestlllié a la mesure des variables

(mesure métrigugsmesure nominale).
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Sauer et Dick (1993) proposent deux méthodes pestert le réle des variables

modératrices dans un modeéle d’équations strucesrelh fonction de la nature de la variable

(discréte versus continue). Nos variables étannakeire discrete, nous nous intéressons

uniquement a cette méthode car nous allons l'atilgour tester les effets modérateurs de

notre modele de recherche.

Pour effectuer une analyse multi-groupes, plusieitepes s’'imposent comme nous

'expliquons ci-dessous :

Premiere étape : les groupes d’observation doigaetdéterminés dans un premier
temps. lls peuvent étre déterminés en fonctionrépsnses aux items (par exemple
pour le sexe, il y a uniguement deux groupes, «tgames et les femmes), ou en
utilisant une méthode de classification. Dans nétuele, les consommateurs ont été
divisés en deux groupes sur la base de la médgmeer et Dick (1993) notent par
ailleurs que pour faire une analyse multi-grouplesst important que la taille des
deux groupes soit sensiblement la méme, ce que aawss Vvérifié pour tous les

groupes identifiés.

Deuxiéme étape : un logiciel d'analyse d'équatisingcturelles doit étre choisi pour
effectuer les analyses multi-groupes. Nous avoitiséute logiciel Amos 4 comme

nous l'avons précédemment précise.

Troisieme étape : deux modeles d’équations strelb#srsont construits : un modele
ou les parametres des deux groupes varient libre(nesdéle non contraint), et un
autre modéle ou tous les parametres, mis a padrimetre de la relation modérée,
sont contraints a étre égaux (modeéle contraintbutede cette égalité des parametres
est de faire varier uniguement d’'un groupe a laudés paramétres de la relation
modérée, en évitant que les autres parametres nentva@t que I'on mesure en

conséquence des concepts différents sur chaqupegrou

Quatrieme étape : une fois les deux modeles catsstan les compare grace au test
de différence du Khi-deux. Si ce test statistigstesegnificatif, le réle modérateur est

prouve.
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En suivant ces difféerentes étapes, nous exposams lda sous-sections qui suivent les
démarches adoptées pour tester les cing effets ratedés proposés dans notre modéle de
recherche. Ainsi, les effets modérateurs du reveeula durée de résidence, de I'age de
changement de culture, de la nostalgie et du naditérie seront testés pour la relation entre

I'auto-identification ethnique et I'acculturation.

3.2.1. Tests de I'effet modérateur du revenu

La littérature et notre étude exploratoire ont mémue le revenu peut étre une variable
modératrice de I'acculturation. Les personnes ayantevenu élevé, et probablement en
conséguence un statut social élevé ont la podsilitaicheter des produits et des services dans
la culture d’accueil et d’avoir des échanges socetec les membres de la culture d’accueill
mieux que les consommateurs ayant un revenu fait#s. derniers sont parfois contraints
d’habiter des quartiers de personnes de méme statial (généralement peuplés d'immigrés
et leur descendance comme c’est le cas dans l¢ielsm parisiennes), et n‘auront pas en
conséquence la possibilité d’avoir les mémes oppdés d’échanges sociaux avec la culture
d’accueil. De ce fait, nous avons supposé que \lente pouvait modérer la relation entre
I'auto-identification ethnique et l'acculturatioh’hypothése H6 que nous avons formulée
dans le chapitre 4 est la suivante :

Dans la sous-culture proche culturellement de kauid’accuell :

Plus (moins) les individus ont un revenu élevéspimois) forte ser

>

H6a
l'influence sur l'acculturation de lidentificatio une sous-culture
d’origine.
H6 7 . 7 .
Dans la sous-culture éloignée culturellement deukure d’accueil
Heb Plus (moins) les individus ont un revenu élevé,madplus) forte serp

I'influence sur l'acculturation de l'identificatiom une sous-cultune

d’origine.

Nous avons effectué des analyses multi-groupestiksant les deux bases de données
(celle des immigrés oranais et celle des immigasyles). Dans chaque base de données,

deux groupes de consommateurs ont été identifiédashase de la médiane comme nous
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'avons précédemment expliqué. Ainsi, un groupe«d&ut niveau de revenu » et un autre

groupe de « faible niveau de revenu » ont été aagds chague sous-culture.

Pour examiner le rdle modérateur du revenu, naterie d’abord le rdle du revenu sur la
relation entre l'auto-identification ethnique etadtulturation. Dans le cas ou le réle
modeérateur sur cette relation sera confirmé, noasgolerons au test du réle modérateur du
revenu pour chaque dimension de l'acculturatiors @eux étapes sont présentées dans les

points qui suivent.

3.2.1.1. Test de l'effet modérateur du revenu suar felation entre

I'auto-identification ethnique et I'acculturation

Nous comparons le modele dont les relations streldés ont été contraintes au modéle
libre entre les deux groupes de revenu dans chademeous-cultures. Une différence de la
valeur du Khi-deux entre le modele contraint etmedele libre est calculée. Si cette
différence est significative, nous pouvons conclaréexistence d’'un effet modérateur du
revenu sur la relation entre I'auto-identificatietihnique et I'acculturation. Nous effectuerons
alors, I'examen des différences entre les paramétrecturels de chaque groupe. Le test de
comparaison des valeurs du Khi-deux du modéle horenodele contraint est exposé dans le

tableau suivant.

Tableau 6-2 : Les tests du role modérateur du reven

Sous-culture Modeéle libre Modeéle contraint Différence

Khi-deux : 1389,56 | Khi-deux : 1573,41| A Khi-deux : 183,85

Kabyle
Ddl: 175 Ddl : 226 ADdl: 51

Khi-deux : 1368,49 | Khi-deux : 1476,64| A Khi-deux : 108,15
Ddl : 168 Ddl : 216 A Ddl: 48

Oranaise

Pour la sous-culture kabyle, proche de la cultiaealeil, la différence entre les deux
Khi-deux est égale a 183,85 pour une differenceletgés de liberté de 51. La probabilité
d’observation p est égale a 0,000. Nous concludms @ue la difféerence entre les deux

modeles est significative. Ce qui signifie quegasametres de mesures varient selon les deux
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groupes « haut niveau de revenu » et «faible oivé&a revenu ». Par conséquent, nous
devons utiliser le modéle contraint des parameteemesures pour I'analyse multi-groupes.
Le méme constat est enregistré dans la sous-cutaraise, éloignée de la culture d’accuell,
ou la différence entre les deux Khi-deux est €gal®8,15 pour une différence de degrés de
liberté de 48 (p=0,000).

Ainsi, au regard des résultats présentés danblEsata6-2, nous remarquons qu'il y a bien
un effet modérateur dans la relation étudiée.tlidesic possible de passer a la seconde étape
qui consiste en I'examen de cet effet modératetnavers l'interprétation des différences
entre les parametres du modéle pour chaque grdAfpe.de comprendre le sens de la
modération confirmée par le test de différence de-d€ux précédemment exposé, nous
analysons la significativité et la valeur des paties des relations entre le niveau élevé du
revenu et le niveau faible du revenu dans les dews-cultures. Le tableau 6-3 présente les

résultats obtenus dans chaque sous-culture.

Tableau 6-3 : L’estimation des parametres de la maxtation du revenu

_ > Parametre IS
Oranaise Groupe Etudié standardisé Significativité
Haut niveau de 0,913 0,000
revenu
kabyle
Faible niveau de 0,762 0,000
revenu
Haut niveau de 0,214 0,000
_ revenu
Oranaise
Faible niveau de 0,695 0,000
revenu

L’examen plus approfondi des différences de paraséintre les groupes « Haut niveau
de revenu» vs. « Faible niveau de revenu » réusédecgtte modération agit dans deux sens
selon les sous-cultures. En effet, dans la sousreuproche culturellement de la culture

d’accueil (en I'occurrence, la sous-culture kalyéms notre étude), nous pouvons remarquer
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gue le parametre standardisé est plus élevé dagsolgpe a haut niveau de revenu en
comparaison a celui a faible niveau de revenu. ®eaiue que plus le niveau du revenu est
élevé, plus forte sera la relation entre I'autaatifecation ethnique et I'acculturation. De ce

fait, 'hypothése H6a est validée

Dans la sous-culture éloignée culturellement decudture d’accueil, le paramétre
standardisé est plus élevé dans le groupe a faibdawu de revenu que dans le groupe a haut
niveau de revenu. Donc, plus le niveau de revehelegé, moins forte sera la relation entre

I'auto-identification ethnique et I'acculturatioRar conséquernithypothese H6b est validée.

En dépit de la validation des hypothéses H6a et, IH6hs allons continuer les analyses
pour mieux étudier I'effet du revenu sur la relatientre I'auto-identification ethnique et
'acculturation. Ainsi, I'étape qui suit est dediéel’étude de l'effet du revenu sur chaque

dimension de I'acculturation.

3.2.1.2. Test de I'effet modérateur du revenu stiaque dimension de

I'acculturation

Six procédures de comparaison entre le modele aiohtet le modéle libre ont été
effectuées pour chaque sous-culture. Le nombressixréfere aux six dimensions de
I'acculturation. Les différences de Khi-deux eriranodéle libre et le modeéle contraint dans
chaque sous-culture sont significatives au seud,@6. Le tableau 6-4 synthétise les résultats
obtenus.
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Tableau 6-4 : Les tests du r6le modérateur du revenpour chaque dimension de

I'acculturation

Dimension de

I'acculturation

Sous-culture

Analyse libre

Analyse
contrainte

Différence

Kabyle Khi-deux : 1028,34 Khi-deux : 1224,65| A Khi-deux : 196,29

ld- ethnique —>  La langue Ddl : 160 Ddl : 206 A Ddl: 46
Oranaise Khi-deux : 989,14 Khi-deux : 1154,32] A Khi-deux : 165,14

Ddl : 152 Ddl : 203 A Ddl: 51
Kabyle Khi-deux : 1028,34 Khi-deux : 1208,99| A Khi-deux : 180,63

ld- ethnique—»  Média Ddl : 160 Ddl : 206 A Ddl :46
Oranaise Khi-deux : 989,14 Khi-deux : 1126,40| A Khi-deux : 137,22

Ddl : 152 Ddl : 203 A Ddl: 51
Kabyle Khi-deux : 1028,34 Khi-deux : 1220,99| A Khi-deux : 192,63

ld- ethnique —>  Pratiques Ddl : 160 Ddl : 206 A Ddl: 46
religieuses Oranaise Khi-deux : 989,14 Khi-deux : 1166,41| A Khi-deux : 177,23

Ddl : 152 Ddl : 203 A Ddl: 51
Kabyle Khi-deux : 1028,34 Khi-deux : 1164,35| A Khi-deux : 135,99

Id- ethnique —>  Valeurs Ddl : 160 Ddl : 206 A Ddl :46
familiales Oranaise Khi-deux : 989,14 Khi-deux : 1098,24| A Khi-deux : 109,06

Ddl : 152 Ddl : 203 ADdl: 51
Kabyle Khi-deux : 1028,34 Khi-deux : 1162,93| A Khi-deux : 134,57

ld- ethnique —»  Style Ddl : 160 Ddl : 206 A Ddl: 46
vestimentaire Oranaise Khi-deux : 989,14 Khi-deux : 1162,89]| A Khi-deux : 173,71

Ddl : 152 Ddl : 203 ADdl: 51
Kabyle Khi-deux : 1028,34 Khi-deux : 1145,23| A Khi-deux : 116,87

Id- ethnique —> Habitudes Ddl : 160 Ddl : 206 A Ddl: 46
alimentaires Oranaise Khi-deux : 989,14 Khi-deux : 1121,80| A Khi-deux : 132,62

Ddl : 152

Ddl : 203

A Ddl: 51

Etant donné que les calculs de la différence dud€hix ont tous été significatifs au seuil

de 0,05, nous avons analysé par la suite les p&esnestimés pour chaque dimension de
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I'acculturation dans les deux sous-cultures étidiBes résultats sont exposés dans le tableau
6-5.

Tableau 6-5 : L’estimation des parametres de la matation du revenu pour chaque

dimension de I'acculturation

Dimension de Sous- sﬁza?jrgre(;irseé
, : Groupe Etudié
I'acculturation culture
Kabyle Haut niveau de revenu 0,913
Id- ethnique —» La langue
Faible niveau de revenu 0,762
Oranaise Haut niveau de revenu 0,234
Faible niveau de revenu 0,695
Kabyle Haut niveau de revenu 0,725
Id- ethnigue —» Média
Faible niveau de revenu 0,683
Oranaise Haut niveau de revenu 0,563
Faible niveau de revenu 0,814
Kabyle Haut niveau de revenu 0,845
Id- ethnique —» Pratiques . .
Faible niveau de revenu 0,635
religieuses
Oranaise Haut niveau de revenu 0,548
Faible niveau de revenu 0,847
Kabyle Haut niveau de revenu 0,831
Id- ethnique —» Valeurs Faible niveau de revenu 0,762
familiales ] _
Oranaise Haut niveau de revenu 0,384
Faible niveau de revenu 0,963
Kabyle Haut niveau de revenu 0,742
Id- ethnique —p Style Faible niveau de revenu 0,658
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vestimentaire Oranaise Haut niveau de revenu 0,558
Faible niveau de revenu 0,598
Kabyle Haut niveau de revenu 0,786
Id- ethnique —» Habitudes Faible niveau de revenu 0,669
alimentaires
Oranaise Haut niveau de revenu 0,643
Faible niveau de revenu 0,750

L’examen plus approfondi des différences de pargsétntre les groupes « haut niveau

de revenu » et « faible niveau de revenu » dansléesx sous-cultures a révélé les points
suivants :

Dans la sous-culture proche culturellement de lauid’accueil, la modération du
revenu a été établie pour chaque dimension dediagation. |l apparait ainsi que
plus la personne a un revenu élevé, plus fortéaastiation entre I'identité ethnique
et I'acculturation quel que soit la dimension dactulturation. De ce fait, notre
hypothese H6a est valide pour toutes les dimengeri&cculturation. Néanmoins,
nous avons noté que les parametres standardiseplgsrélevés pour la langue, les
pratiques religieuses et les valeurs familialesci C&isse présager que le revenu

modére plus ces dimensions de I'acculturation gaaltres.

Dans la sous-culture éloignée culturellement deulture d’accueil, le revenu agit
comme variable modératrice pour toutes les dimassie l'acculturation. Cette
modération est inversée en comparaison a la maookérdé la sous-culture proche
culturellement de la culture d'accueil. En effep examinant les parametres
standardisés, nous remarquons que plus la persoaneevenu €élevé, moins fort est
I'impact de l'identification ethnique sur I'accutation. Ce constat valide également
notre hypothése H6b pour toutes les dimensions’abeulturation. Par ailleurs,
I'analyse des paramétres standardisés révele digensedération est plus accentuée

pour les dimensions valeurs familiales, langue,ienétipratiques religieuses.
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3.2.2. Tests de I'effet modérateur de la durée dsidence

Comme nous l'avons expliqué dans les chapitres 2 é¢ cette recherche, la durée de
résidence peut étre une variable modératrice deelition entre lidentité ethnique et
'acculturation. Elle peut renforcer limpact dedentité ethnique sur I'acculturation ou
I'affaiblir en fonction de la distance culturellémarant la sous-culture d’origine de la culture
d’accueil comme le précise I'hnypothése suivante :

Dans la sous-culture proche culturellement de kauid’accuell :

>

Plus (moins) longue sera la durée de résidencs, (phois) forte ser

H7a
l'influence sur l'acculturation de lidentificatio une sous-culture
d’origine.
H7 7 . 7 .
Dans la sous-culture éloignée culturellement deukure d’accueil
H7b Plus (moins) longue sera la durée de résidence)sr(pius) forte serp

I'influence sur l'acculturation de l'identificatiom une sous-cultune

d’origine.

Deux groupes de consommateurs en été identifiésretion de leur durée de résidence.
En effet, nous avons classé les consommateursngjuine durée de résidence supérieure a 10
ans comme ayant « une longue durée de résidenceeur ayant une durée de résidence
inférieure a 10 ans comme ayant « une courte diggésidence ». Le choix de 10 ans a été
fait sur la base de la littérature ou de nombretsaserches étudiant la durée de résidence ont
choisi cette durée (Webster et Obert-Pittman, 1993)

Pour tester le r6le modérateur de la durée deadsasur le lien entre l'identité ethnique
et l'acculturation, nous avons suivi la méme proacédjue celle utilisée pour I'étude du réle
modérateur du revenu. Ainsi, dans une premiéreeétaps analysons le rdle modérateur de la
durée de résidence sur la relation entre I'autotiieation ethnique et I'acculturation dans
chaque sous-culture. En cas de confirmation deddémation de la durée de résidence, nous
passons a la seconde étape, qui consiste en I'deudette modération pour chaque dimension

de I'acculturation.
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3.2.2.1. Test de l'effet modérateur de la durée @sidence sur la

relation entre I'autoidentification ethnique et I'acculturation

Des comparaisons entre le modele contraint et l@etedibre ont été effectuées dans les

deux sous-cultures. Les résultats de ces analgsépresentés dans le tableau 6-6 qui suit.

Tableau 6-6 : Les tests du role modérateur de la dée de résidence

Sous-culture Modele libre Mode_le Différence Significativité
contraint
Khi-deux : Khi-deux : A Khi-deux : 0,117 ns
Ddl : 175 Ddl : 226 A Ddl : 51
Khi-deux : Khi-deux : A Khi-deux : 0,000
Oranaise 1296,76 1449,91 153,15
Ddl : 168 Ddl : 216 A Ddl : 48

Comme nous pouvons le constater, la modératioradiutée de résidence n'a pas été
établie dans la sous-culture proche culturellenr@mtla culture d’accueil. En effet, la
différence entre les deux Khi-deux est égale a®GBdur une différence de degrés de liberté
de 51. La valeur de signification (p-valeur) esaléga 0,117, ce qui est supérieur au seuil
alpha de 0,05. Ce résultat indique que la duréegésidence ne joue pas un réle modérateur
sur la relation entre l'identité ethnique et l'altatation pour la sous-culture proche

culturellement de la culture d’accueil. En consémped’hypothese H7a est rejetée

Inversement, dans la sous-culture éloignée culaimeint de la culture d’accueil, la
différence entre les deux modeles est significativeseuil alpha de 0,05. La différence du
Khi-deux est égale a 153,15 pour une différencedegrés de liberté de 48. Ce constat
confirme la modération de la durée de résidenagouk nous permet également de continuer
notre analyse en examinant les parameétres stasdargrésentés dans le tableau 6-7 pour

interpréter cette modération.
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Tableau 6-7 : L’estimation des parametres de la dée de résidence pour la sous-culture

éloignée culturellement de la culture d’accueil

R, ., Parametre e
Sous-culture étudieq  Groupe Etudié standardisé Significativité
Longue durée de 0,487 0,000
_ résidence
Oranaise
Courte durée de 0,621 0,000
résidence

Les résultats montrent que pour les consommatesiss id’'une sous-culture éloignée
culturellement de la culture d’accueil, la duréerégidence joue un réle modérateur négatif
sur la relation entre l'identité ethnique et l'altatation. Ainsi, plus la personne a une longue
durée de résidence, moins forte sera l'influencd’identité ethnique sur I'acculturation.
L’hypothese H7b est validéeau regard de ces résultats. Pour une meilleurgoedmansion
de l'effet de la durée de résidence sur les dinosaissile I'acculturation, nous analysons dans

ce qui suit I'effet de cette modération pour chadimeension de I'acculturation.

3.2.2.2. Test de I'effet modérateur de la duréerélgidence pour chaque

dimension de I'acculturation

A l'instar des procédures précédentes, les diftt@emes Khi-deux ont été calculées pour
chaque dimension de I'acculturation. Le tableau $48thétise les résultats obtenus qui sont
tous significatifs au seuil de 0,05.
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Tableau 6-8 : Les tests du réle modérateur de la dée de résidence pour chaque

dimension de I'acculturation dans la sous-cultureléignée culturellement de la culture

d’'accueil

Dimension de

I'acculturation

Sous-culture

Analyse libre

Analyse
contrainte

Différence

Id- ethnigue —» La langue Oranaise Khi-deux : 847,5¢ Khi-deux : 1001,03| A Khi-deux : 153,47
Ddl| ;: 152 Ddl : 203 A Ddl : 51

Id- ethnique — Média Oranaise Khi-deux : 847,5¢ Khi-deux : 1028,70| A Khi-deux : 181,14
Ddl ;: 152 Ddl : 203 A Ddl : 51

Id- ethnique —  Pratiques Oranaise Khi-deux : 847,56 | Khi-deux : 990,29 | A Khi-deux : 142,73
religieuses Ddl : 152 Ddl : 203 A Ddl : 51

Id- ethnique —» Valeurs Oranaise Khi-deux : 847,56 Khi-deux : 985,84 | A Khi-deux : 138,28
familiales Ddl : 152 Ddl : 203 A Ddl : 51

Id- ethnique —»  Style Oranaise Khi-deux : 847,56 | Khi-deux : 1004,50| A Khi-deux : 156,94
vestimentaire Ddl : 152 Ddl : 203 A Ddl : 51

Id- ethnique —»  Habitudes Oranaise Khi-deux : 847,56 | Khi-deux : 976,31 | A Khi-deux : 128,75

alimentaires Ddl : 152 Ddl : 203

A Ddl: 51

Etant donné la significativité des différences da-#eux pour toutes les dimensions de

'acculturation, nous avons décidé d’examiner legameétres standardisés pour mieux

comprendre I'effet modérateur de la durée de résielele tableau 6-9 résume les parametres

standardisés pour chaque groupe étudié.
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Tableau 6-9 : L’estimation des parametres de la maation de la durée de résidence
pour chaque dimension de I'acculturation dans la sgs-culture éloignée culturellement

de la culture d’accueil

Dimension de SF:ZL%rgreJi;eé
, : Groupe Etudié
I'acculturation
ld- ethnique — La Longue durée de résidence 0,464
langue
Courte durée de résidence 0,981
Longue durée de résidence 0,573
Id- ethnigue — Média
Courte durée de résidence 0,659
Longue durée de résidence 0,386
Id- ethnique —»
Pratiques religieuses Courte durée de résidence 0,857
Longue durée de résidence 0,865
Id- ethnique —»
Valeurs familiales Courte durée de résidence 0,974
Longue durée de résidence 0,746
Id- ethnigue —p Style
vestimentaire Courte durée de résidence 0,883
Longue durée de résidence 0,698
Id- ethnique —
Habitudes alimentaires Courte durée de résidence 0,701

L’analyse de ces parametres standardisés révelelagusodération de la durée de
résidence va dans le sens de I'hypothese H7b poted les dimensions de I'acculturation.
Nous avons cependant noté, une plus importantéreifte des parametres standardisés entre

les groupes étudiés pour les dimensions langueattpes religieuses.
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3.2.3. Tests de I'effet modérateur de I'dge d’agesdans la culture d’accueil

L’age d’arrivée dans la culture d’accueil est ureiable qui peut influencer la relation
entre l'identité ethnique et I'acculturation commaus I'avons précédemment étudié dans la
premiére partie de ce travail (chapitres 2 et 8)qai nous a conduits a formuler I’hypothése

suivante :

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accuell :

Plus (moins) les individus auront immigré jeundasgmois) forte ser

b~

H8a
I'influence sur l'acculturation de l'identificatiorm une sous-cultune

d’origine.
H8

Dans la sous-culture éloignée culturellement deukiure d’accueil
Hab Plus (moins) les individus auront immigré jeunesima (plus) fortg
sera l'influence sur I'acculturation de I'identiéiton a une sous-cultufe

d’origine.

Nous avons divisé les consommateurs en deux groupespremier est celui des
personnes étant arrivées a la culture d’accueittai@ge de 18 ans. Ce groupe a été homme
« individus immigreés jeunes ». Le second groupecesstitué des personnes étant arrivées a
la culture d’accueil apres I'dge de 18 ans d’ou leom « immigrés a I'age adulte ». Une
analyse multi-groupes a été menée a l'instar das thes effets modérateurs précédents. Les

résultats de cette analyse sont exposés danddauatuivant.

Tableau 6-10 : Les tests du r6le modérateur de I'@yd’arrivée dans la culture d’accueil

Sous-culture Modele libre Mode_le Différence Significativite
contraint

Khi-deux : Khi-deux : A Khi-deux : 0,430
Kabyle 1369,86 1421,98 52,12 NS

Ddl : 175 Ddl : 226 A Ddl : 51

Khi-deux : Khi-deux : A Khi-deux : 0,156
Oranaise 1288,47 1346,30 57,83 NS

Ddl : 168 Ddl : 216 A Ddl : 48
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Contrairement a nos attentes, les résultats n’astipdiqué d’effet modérateur de I'age
d’'arrivée dans la culture d’accueil quelque sodas-culture étudiée. En effet, dans la sous-
culture proche culturellement de la culture d’adcles résultats ne sont pas significatif au
seuil de 0,054 Khi-deux : 52,12 A Ddl : 51 et p=0,430L’hypothése H8a est rejetée.

Le méme constat a été établi dans la sous-culloignée culturellement de la culture
d’accueil. La significativité des résultats n'a peé obtenue au seuil de 0,06 Khi-deux :
57,83 ;A Ddl : 48 et p=0,156). Par conséquent, 'age dvaégidans la culture d’accueil ne
peut étre considéré comme variable modératriceadeslbtion entre I'identité ethnique et

l'acculturation.L’hypothese H8b est rejetéeégalement.

3.2.4. Tests de I'effet modérateur de la nostalgie

Dans cette section, nous allons tester I'hypotl@seernant le rble modérateur de la
nostalgie sur la relation entre I'identité ethnigud’acculturation. Rappelons que I'hypothése

formulée dans le chapitre 4 est la suivante :

Dans la sous-culture proche culturellement de kauid’accuell :

Plus (moins) les individus ont un niveau de nogadfeve, moins (plug

N

H9a forte sera l'influence sur I'acculturation de I'mtdfication a une soug-
culture d’origine.
H9 Dans la sous-culture éloignée culturellement drilaure d’accueil :
Plus (moins) les individus ont un niveau de nogadieve, plus (moing)
H9b forte sera l'influence sur I'acculturation de I'miffication & une soug-

culture d’origine.

Sur la base de la médiane, nous avons divisé lesooamateurs en deux groupes, ceux
ayant un « haut niveau de nostalgie » et ceux ayarfaible niveau de nostalgie ». Comme
précédemment, nous testons dans un premier tempsdration de la nostalgie sur la

relation entre l'identité ethnique et I'accultumati dans chaque sous-culture d’origine. Une
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fois la modération établie, nous passons a la skceétape qui détaille cette modération a

travers les dimensions de 'acculturation.

3.2.4.1. Test de l'effet modérateur de la nostalgig la relation entre

I'auto-identification ethnique et I'acculturation

Les différences des khi-deux entre le modeéle ldirke modéle contraint ont été calculées

dans chaque sous-culture. Les résultats sont iédidans le tableau 6-11.

Tableau 6-11: Les tests du réle modérateur de la stalgie

Sous-culture Modele libre Modelle Différence Significativite
contraint
Khi-deux : Khi-deux : A Khi-deux : 0,128
Ddl : 175 Ddl : 226 A Ddl : 51
Khi-deux : Khi-deux : A Khi-deux : 0,0000
Oranaise 1168,96 1273,29 104,33
Ddl : 168 Ddl : 216 A Ddl: 48

Les résultats de ces tests montrent que la variadealgie agit differemment selon les
sous-cultures. Dans la sous-culture proche culeiment de la culture d'accuell, il apparait
gue la nostalgie ne joue pas de rble modérateureftat, les tests menés ne sont pas
significatifs au seuil de 0,05 (p=0,128). Inversaemalans la sous-culture éloignée de la
culture d’accueil, la nostalgie semble jouer ure ndlodérateur. La différence de Khi-deux est
significative au seuil alpha de 0,05. Nous contimsidonc nos analyses seulement pour cette
sous-culture en notant que I'hypothé4@a n'a pas été validéalans la sous-culture proche
culturellement de la culture d’accueil. Les parasgtstandardisés sont présentés dans le

tableau ci-apres.
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Tableau 6-12 : L’estimation des parametres de la na@ration de la nostalgie dans la

sous-culture éloignée de la culture d’accueil

R, ., Parametre e
Sous-culture étudieq  Groupe Etudié standardisé Significativité
Haut niveau de 0,972 0,000
_ nostalgie
Oranaise
Faible niveau de 0,923 0,000
nostalgie

Pour le groupe présentant un niveau de nostalgseniblerait que I'impact de I'identité
ethnique sur I'acculturation serait plus importgotil ne I'est chez les consommateurs a
faible niveau de nostalgie. Ainsi, pour les pergmnffortement nostalgiques, l'impact de
l'identité ethnique sur l'acculturation serait pldsrt qu’il ne l'est pour les personnes
faiblement nostalgiques. En d'autres termes, plugpédrsonne est nostalgique, plus elle
s’identifie a sa sous-culture éloignée de la caltdiaccueil et en conséquence moins elle
s’acculture. Ces résultats nous permettentadieler I'hypothese H9b et de passer a I'étape
suivante, qui consiste en I'examen de la modératienla nostalgie dans la sous-culture

éloignée de la culture d’accueil pour chaque dinoende I'acculturation.

3.2.4.2. Test de I'effet modérateur de la nostalgig chaque

dimension de I'acculturation

Des analyses multi-groupes ont été effectuées glmague dimension de I'acculturation.
Les résultats sont présentés dans le tableau Beli. les résultats sont significatifs au seuil
0,05.
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Tableau 6-13: Les tests du r6le modérateur de la stalgie pour chaque dimension de

I'acculturation dans la sous-culture éloignée culttellement de la culture d’accueil

Dimension de

I'acculturation

Analyse libre

Analyse
contrainte

Différence

Id- ethnigue —» La langue

Khi-deux : 823,53
Ddl : 152

Khi-deux : 981,18
Ddl : 203

A Khi-deux : 157,65
A Ddl: 51

Id- ethnique — Média

Khi-deux : 823,53
Ddl : 152

Khi-deux : 947,42
Ddl : 203

A Khi-deux : 123,89
A Ddl: 51

Id- ethnigue —» Pratiques

religieuses

Khi-deux : 823,53
Ddl : 152

Khi-deux : 996,14
Ddl : 203

A Khi-deux : 172,61
A Ddl: 51

Id- ethnigue —  Valeurs

familiales

Khi-deux : 823,53
Ddl : 152

Khi-deux : 929,35
Ddl : 203

A Khi-deux : 105,82
A Ddl: 51

Id- ethnigue —»  Style

vestimentaire

Khi-deux : 823,53
Ddl : 152

Khi-deux : 951,21
Ddl : 203

A Khi-deux : 127,68
A Ddl: 51

Id- ethnigue — Habitudes
alimentaires

Khi-deux : 823,53
Ddl : 152

Khi-deux : 954,82
Ddl : 203

A Khi-deux : 131,29
A Ddl: 51

En s’appuyant sur les résultats du tableau prétgdemodération de la nostalgie s’établit
pour chaque dimension de l'acculturation. Nous icoiwins de ce fait, notre analyse en
examinant les parametres standardisés de chaqueegrdans chaque dimension de

I'acculturation (voir tableau 6-14).
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Tableau 6-14: L’estimation des parametres de la madation de la nostalgie pour chaque

dimension de l'acculturation dans la sous-cultureléignée de la culture d’accueil

Parametre

Dimension de .,
standardisé

I'acculturation Groupe Etudié

Haut niveau de nostalgie 0,793
Id- ethnique — La
langue Faible niveau de nostalgie 0,764
Haut niveau de nostalgie 0,964
Id- ethnigue =  Média
Faible niveau de nostalgie 0,772
Haut niveau de nostalgie 0,932
Id- ethnique —
Pratiques religieuses Faible niveau de nostalgie 0,771
0,862

Haut niveau de nostalgie

Id- ethnique —p

Valeurs familiales Faible niveau de nostalgie 0,665
Haut niveau de nostalgie 0,548
Id- ethnique —,  Style 0,513

vestimentaire Faible niveau de nostalgie

. . 0,597
Haut niveau de nostalgie

Id- ethnique _,

Habitudes alimentaires Faible niveau de nostalgie 0,531

Les paramétres estimés présentés ci-dessus moqgtrenta modération de la nostalgie
agit sur chaque dimension de 'acculturation danseins attendu. Pour le groupe haut niveau
de nostalgie, les parameétres sont plus élevés mpamaison au groupe faible niveau de
nostalgie. Ceci indique que plus les consommatearg nostalgiques a une sous-culture

eloignée de la culture d’accueil, plus fort sera Bacculturation I'inmpact de l'identité

248



ethnique. Par ailleurs, la lecture de ces parasétdique une plus forte modération sur les

dimensions média, valeurs familiales et pratiqedigieuses.

3.2.5. Tests de I'effet modérateur du matérialisme

Nous analysons dans ce qui suit la modération dtérmabsme sur la relation entre
I'identité ethnique et I'acculturation. Rappelonsed’hypothése formulée a ce sujet dans la

chapitre 4 est la suivante :

Dans la sous-culture proche culturellement de kauid’accuell :

Plus (moins) les individus ont un niveau de maliérnize éleve, plug

H10a
(moins) forte sera I'influence sur I'acculturatida I'identification a ung
sous-culture d’origine.
H10 — :
Dans la sous-culture éloignée culturellement deukiure d’accueill
H10b Plus (moins) les individus ont un niveau de maliérize élevé, moing

(plus) forte sera l'influence sur I'acculturatioe tlidentification a une

sous-culture d’origine.

Sur la base de la médiane, nous avons divisé lesooamateurs en deux groupes, ceux
ayant un « haut niveau de matérialisme » et ceartay un faible niveau de matérialisme ».
Une analyse multi-groupes a été menée a l'instante&s précédents. Nous présentons dans
un premier point les résultats des tests de I'efematérialisme sur la relation entre I'identité
ethnique et I'acculturation. Une fois la modérati&tablie, nous exposons les résultats des
tests de modération du matérialisme sur chaquerdioe de I'acculturation.

3.2.5.1. Test de I'effet modérateur du matérialissiwg la relation entre

I'auto-identification ethnique et I'acculturation

L’examen du role modérateur du matérialisme dasssteis-cultures proche et éloignée

de la culture d’accueil a été effectué en analykntifférences de Khi-deux entre le modéle
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libre et le modele contraint dans chaque sous+®ulle tableau 6-15 synthétise les résultats

obtenus.

Tableau 6-15: Les tests du réle modérateur du matelisme

Sous-culture Modele libre Mode_le Différence Significativite
contraint

Khi-deux : Khi-deux : A Khi-deux : 0,000
Kabyle 1229,03 1336,72 107,69

Ddl : 175 Ddl : 226 A Ddl : 51

Khi-deux : Khi-deux : A Khi-deux : 0,114 ns
Oranaise 1220,32 1280,30 59,98

Ddl : 168 Ddl : 216 A Ddl : 48

Les tests statistiques montrent des résultatsreiffé en fonction des sous-cultures
d’'origine. Dans la sous-culture proche culturellatge la culture d’accueil, la modération a
ete établie car la différence de Khi-deux est égal®7,69 pour une différence de degrés de
liberté de 51, ce qui est statistiquement sigrifieal seuil de 0,05. Comme la modération du
matérialisme a été montrée dans cette sous-cuhores allons I'étudier plus en profondeur
en analysant les parametres estimés d’'une pagn eftudiant la modération pour chaque
dimension de I'acculturation.

Cependant, contrairement a nos attentes, le miégr& ne semble pas jouer de role
modérateur sur la relation entre l'identité etheig I'acculturation car les résultats montrent
une difféerence de khi-deux de 59,98 pour une diffée de degrés de liberté de 48, ce qui
n'est pas significatif au seuil de 0,05 (p=0,11Rar conséquenthypothése H10b est
rejetée

Les parametres standardisés des groupes étudiés [@ansous-culture proche
culturellement de la culture d’accueil ont été geés$. Le tableau 6-16 présente les résultats

obtenus.
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Tableau 6-16 : L'estimation des parametres de la na&ration du matérialisme

Parametre

Oranaise Groupe Etudié standardisé Significativité
Haut niveau de 0,834 0,000
matérialisme
kabyle
Faible niveau de 0,749 0,000

matérialisme

Les résultats montrent I'existence d’'une modérapiositive du matérialisme sur I'effet de

I'identité ethnique sur I'acculturation. En effepus remarquons que le paramétre standardisé

du groupe « haut niveau de matérialisme » estéige que celui du groupe « faible niveau

de matérialisme ». Nous concluons que plus le consateur issu d’une sous-culture proche

de la culture d’accueil est matérialiste, plus feeta I'impact de son identité ethnique sur

lacculturation. En d’autres termes, les individisgstement matérialistes qui s’identifient

fortement a leurs sous-culture d’origine prochelaleulture d’accueil, s’acculturent plus

rapidement que les individus faiblement matériedistL’hypotheseH10a est validéepar

conséquentNous présentons dans ce qui suit les résultatsedes effectués pour étudier la

modération du matérialisme sur chaque dimensiofladeulturation dans la sous-culture

proche de la culture d’accueil.

dimension de I'acculturation

3.2.5.2. Test de l'effet modérateur du matérialismsur chaque

Les résultats des analyses multi-groupes sont mEselans le tableau 6-17. Toutes Les

différences du Khi-deux calculées sont statistigernsignificatives au seuil de 0,05.
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Tableau 6-17: Les tests du role modérateur du mat&lisme pour chaque dimension de

I'acculturation dans la sous-culture proche culturdement de la culture d’accuell

Dimension de

I'acculturation

Analyse libre

Analyse
contrainte

Différence

Id- ethnigue —»  La langue

Khi-deux : 951,53
Ddl : 160

Khi-deux : 1093,44
Ddl : 206

A Khi-deux : 141,91
A Ddl: 46

Id- ethnique — Média

Khi-deux : 951,53
Ddl : 160

Khi-deux : 1109,81
Ddl : 206

A Khi-deux : 158,28,
A Ddl : 46

Id- ethnique —p Pratiques

religieuses

Khi-deux : 951,53
Ddl : 160

Khi-deux : 1100,60
Ddl : 206

A Khi-deux : 149,07
A Ddl: 46

Id- ethnique —»  Valeurs

familiales

Khi-deux : 951,53
Ddl : 160

Khi-deux : 1083,57
Ddl : 206

A Khi-deux : 132,04
A Ddl: 46

—>

Id- ethnique Style

vestimentaire

Khi-deux : 951,53
Ddl : 160

Khi-deux : 1079,22
Ddl : 206

A Khi-deux : 127,69
A Ddl: 46

Id- ethnigue —»  Habitudes

alimentaires

Khi-deux : 951,53
Ddl : 160

Khi-deux : 1113,72
Ddl : 206

A Khi-deux : 162,19
A Ddl: 46

La modération du matérialisme est établie sur ®ldge dimensions de l'acculturation au
regard des résultats du tableau ci-dessus. Noossah présent analyser les parametres
standardisés des deux groupes étudiés pour chagaeagion de I'acculturation. Le tableau 6-
18 expose les résultats obtenus.
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Tableau 6-18 : L’estimation des parametres de la nai@ration du matérialisme pour
chaque dimension de l'acculturation dans la sous-tiure proche culturellement de la

culture d’accuell

Dimension de Slizgrr%rgre(;irseé
, : Groupe Etudié Significativité
I'acculturation
Haut niveau de 0.659
matérialisme ’ 0,000
Id- ethnigue —» Lalangue
Faible niveau de 0,552 0.000
matérialisme ’
Haut niveau de 0.763
matérialisme ’ 0,000
Id- ethnigue —»  Média
Faible niveau de 0,713 0.000
matérialisme ’
Haut ’ni_vejau de 0,552 0.000
matérialisme '
Id- ethnique —  Pratiques
religieuses Faible niveau de 0,503 0.000
matérialisme ’
Haut niveau de 0,648 0.000
matérialisme ’
Id- ethnique —» Valeurs
familiales Faible niveau de 0,698 0.000
matérialisme ’
Haut niveau de 0,891 0.000
matérialisme ’
Id- ethnique —» Style
vestimentaire Falble, niveau de 0.596 0,000
matérialisme ’
Haut niveau de 0,716 0.000
matérialisme ’
Id- ethnigue — Habitudes
alimentaires Falble, niveau de 0.569 0,000
matérialisme

La lecture de ces paramétres standardisés confjumdée matérialisme modere la relation
entre l'identité ethnique et I'acculturation dares dens attendu. En effet, les paramétres
standardisés des groupes ayant un haut niveau eiatiame sont plus élevés que ceux des

groupes ayant un faible niveau de matérialismei @igcnous notons que la modération du
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matérialisme semble jouer un réle plus importanirdes dimensions style vestimentaire et

habitudes alimentaires.

Cette section a présenté les analyses effectuéestggier nos hypotheses de recherche.
Un tableau récapitulatif des hypotheses et devalidation/rejet est présenté ci-dessous. Les

résultats obtenus seront synthétisés et discutésldaonclusion générale.

Tableau 6-19: La validation des hypotheses de reatvbe

NO

L’hypothese

Validation

H1

Plus le consommateur s’identifie a une sous-cultliogigine proche (€loignéd

culturellement de la culture d’accueil, plus fd(fible) sera son acculturation.

N

Oui

H2

Plus le niveau d’acculturation du consommateuéksté (faible), moins (plus)

acheétera des produits de sa culture (sous-culilmayine.

Oui

H3

Plus le niveau d’acculturation du consommateuéksté (faible), plus (moins)

acheétera des produits et des services de la cultaceueil.

Oui

H4

Plus le consommateur s’identifie a une sous-cultliogigine proche (€loignéd
culturellement de la culture d’accueil, moins (plisachetera des produits de

culture d’origine.

N

sa Non

H5

Plus le consommateur s’identifie a une sous-cultliogigine proche (€loignéd

N

culturellement de la culture d’accueil, plus (mdinsachétera des produits et des Non

services de la culture d’accueil.

H6

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accuell :

He Plus (moins) les individus ont un revenu élevéspimois) forte ser
a

l'influence sur l'acculturation de lidentificatiora une sous-cultur

d’origine.

>

e Oui

Dans la sous-culture éloignée culturellement deulure d'accueil
Heb Plus (moins) les individus ont un revenu éleve,madplus) forte ser
l'influence sur l'acculturation de lidentificatior une sous-cultur

d’origine.

15

e Oui
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H7

H7a

Dans la sous-culture proche culturellement de kacid accueil :
Plus (moins) longue sera la durée de résidencs, (phois) forte ser
l'influence sur l'acculturation de lidentificatio une sous-cultur

d’origine.

>

e

Non

H7b

Dans la sous-culture éloignée culturellement deulure d'accueil
Plus (moins) longue sera la durée de résidenceysnipius) forte ser
l'influence sur l'acculturation de lidentificatiora une sous-cultur

d’origine.

-

e

Oui

H8

H8a

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accueil :
Plus (moins) les individus auront immigré jeundasgmois) forte ser
I'influence sur l'acculturation de lidentificatiord une sous-cultun

d’origine.

b~

e

Non

H8b

Dans la sous-culture éloignée culturellement deukiure d’accueill
Plus (moins) les individus auront immigré jeunesima (plus) fortg
sera l'influence sur I'acculturation de I'identiéiton a une sous-cultu

d’origine.

e

Non

H9

H9a

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accuell :
Plus (moins) les individus ont un niveau de nogadeveé, moins (plug
forte sera l'influence sur 'acculturation de l'mi#fication a une soug

culture d’origine.

N—r

Non

H9b

Dans la sous-culture éloignée culturellement drulaure d’accueil :
Plus (moins) les individus ont un niveau de nogadeve, plus (moing
forte sera l'influence sur I'acculturation de I'mkdfication a une soug

culture d’origine.

N—r

Oui

H10

H10a

Dans la sous-culture proche culturellement de kaid’accueil :

Plus (moins) les individus ont un niveau de maliérize €leve, plug

(moins) forte sera l'influence sur I'acculturatida I'identification a une

sous-culture d’origine.

Oui

H10b

Dans la sous-culture éloignée culturellement deukiure d’accueil
Plus (moins) les individus ont un niveau de maliérize élevé, moin
(plus) forte sera l'influence sur I'acculturatioe tlidentification a une

sous-culture d’origine.

Non
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4. Etude comparative du processus d’acculturation @ahs les deux sous-
cultures.

Sur la base des collectes effectuées en Algéee Erance, des scores d’acculturation ont
éte calculés pour les consommateurs de chaquecstuse, puis une typologie a éte
effectuée pour identifier des groupes de consomurgtcculturés dans chaque sous-culture.
Enfin, une comparaison a eu lieu entre les grouleesonsommateurs acculturés identifiés
dans chacune des sous-cultures. Nous présentosse@ui suit les étapes détaillées de cette

typologie.

4.1. Calcul des scores d’acculturation

Notre étude n’étant pas de type longitudinal, noasdisposons pas de données qui
présentent I'évolution des éléments culturels dedividu a travers le temps. Alors, pour
analyser cette évolution, nous avons sélectioranés tes deux bases de données des collectes
effectuées en Algérie et en France, un échant(jfaur chaque sous-culture) apparié sur les
variables sociodémographiques. Le but étant d’abtenéchantillon avant le changement de
culture et un autre aprés le changement de cullavec les mémes caractéristiques
sociodémographigues. Nous avons ainsi sélectiohBé&@nsommateurs dans la sous-culture
kabyle et 121 dans la sous-culture oranaise. LesctEistiques de ces échantillons sont

présentées dans I'annexe 6-2.

Une fois les deux échantillons sélectionnés et igganous avons calculé des scores
d’acculturation en nous basant sur les résultadsadalyses factorielles exploratoires. Ainsi,

pour un individu i, le score d’acculturation dddague a été calculé comme suit :

Score acculturation langue = score factoriel langpes changement de culture — score

factoriel langue avant changement de culture.

Cette opération a été effectuée pour chaque éléedatculture (langue, média, pratiques
religieuses, valeurs familiales, style alimentagtestyle vestimentaire). Nous avons ainsi
obtenu pour chaque individu six scores d’accultoratchacun correspondant a un élément

culturel.
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Pour calculer un score moyen d’acculturation paividu, nous avons utilisé les six
scores des éléments culturels que nous avons tadtipar les poids factoriels obtenus lors

des équations structurelles. La formule utilisédaesuivante :
Ai= a*S;+ b* S;+c*Sz+d*Sy+e*Ss+*Sq

A : score moyen d’acculturation de I'individu i.
S;a S§: scores des éléments culturels.

a a f: poids factoriels obtenus lors des analy&sdtions structurelles.

Une fois ces scores d’acculturation calculés poagae individu des deux sous-cultures,
nous avons procédé a une analyse typologique. liet poivant présente les analyses
effectuées pour segmenter les individus des deus-soltures sur la base de leur score

d’acculturation.

4.2. Typologie des types d’acculturation dans chagusous-culture

Pour réaliser la typologie a partir des scoresalidaration calculés, nous avons procede
en plusieurs étapes. Premierement, nous avongweffane classification hiérarchique a partir
des scores d’acculturation de chaque individu. léahade utilisée est le carré de la distance
euclidienne avec la méthode d’agrégation de Wardndlyse des graphiques obtenus
(dendrogrammes) a permis de déterminer le nombigralgpes. Dans la seconde étape, une
analyse des nuées dynamiques a été réalisée guantlie nombre de groupes retenus grace
a I'analyse graphique. Dans la troisieme et deendape, des analyses discriminantes ont été
meneées afin d’identifier les différences entre desupes. Les résultats de ces analyses sont

présentés dans les paragraphes qui suivent.

4.2.1. Les classifications hiérarchiques

A l'aide du logiciel SPSS.16, nous avons effectné alassification hiérarchique sur les
deux échantillons. La taille réduite des échamgl¢112 et 121 individus) n’a pas nécessité
I'extraction d’échantillons aléatoires pour effemtiianalyse hiérarchique comme c’est le cas
lors d’un échantillon important. L’analyse des drigpies obtenus a indiqué que dans la sous-

culture proche de la culture d’accuell, il exiseai® groupes de consommateurs alors que dans
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la sous-culture éloignée de la culture d’accualjsnavons identifié trois groupes comme le

montrent les figures ci-aprés.

Figure 6-2 : Le dendrogramme des scores d’accultiima dans la sous-culture

proche de la culture d’accuell
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L’examen du graphique ci-dessus montre clairentiertstence de deux groupes de
consommateurs. De ce fait, nous allons retenir dausuite des analyses (les nuées
dynamiques) le nombre de deux groupes. Par coatre la figure suivante, nous distinguons
trois groupes de consommateurs dans la sous-cudtaignée culturellement de la culture

d’accueil.

Figure 6-3: Le dendrogramme des scores d’accultuoat dans la sous-culture

éloignée de la culture d’accuell
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L’examen de ce graphe nous permet d’identifiesstggoupes de consommateurs que nous

allons préciser lors des analyses en nuées dynamrgsentées dans le paragraphe qui suit.
4.2.2. Les analyses en nuées dynamiques

Apres l'identification du nombre de groupe de caonswteurs dans chaque sous-culture,
nous avons procédeé a des analyses en nuées dyeanaitgu de définir les centres de classe.
Nous présentons ci-dessous les résultats dansusacsidture proche de la culture d’accueil

puis dans la sous-culture éloignée de la cultumedlieil.

La significativité statistique du test de Fischgreamis de conforter les solutions retenues
précédemment (nombre de groupes).L’'analyse derianez dans la sous-culture proche de la
culture d’accueil (voir les tableaux 6-20) prouvgedes deux groupes identifiés sont bien

différenciés.

Tableau 6-20 : L’analyse de variance sur les deuxaupes de consommateurs dans la

sous-culture proche de la culture d’accueil

Classe Erreur
Moyenne des Moyenne des
carrés ddl carrés ddl F Signification
Score acculturation dans la
17,838 1 , 101 110| 1176,330 ,000
sous-culture kabyle

Comme le montre le tableau ci-dessus, le test sleeFiest statistiquement significatif, ce
qui prouve bien l'existence de deux groupes de @onsateurs sur la base des criteres
d’acculturation. Le centre de classe du premieugecest égal a 1,02 (53 consommateurs) et

celui du deuxieme groupe est égal a 3,47 (59 consigurs).

Pour la sous-culture éloignée de la culture d'atcumus avons mené au-dela de
'analyse en nuées dynamiques, une analyse deitnea incluant le test de Bonferroni car le
nombre de groupe dépasse 2. Le test d’homogérestéatiances (test de Levene) n’est pas
significatif, ce qui ne permet pas de rejeter I'typese nulle d’égalité des variances.
L’analyse de la variance a indiqué qu’il existe dé&rences entre les groupes (F = 27,572,
ddll =2, ddI2 = 118, P = 0,000 significatif au $elé 0,05). Pour s’assurer de I'existence de
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différences entre les trois groupes, nous avorisufaitest de comparaisons multiples de
moyennes afin de localiser les différences de mogenNous avons choisi le test de Dunn-
Bonferroni car le nombre de groupes excéde 2, destes’avere étre le plus sensible aux
différences de moyennes (Jolibert et Jourdan, 2Q@8) résultats du test de Bonferroni sont

exposes dans le tableau 6-21.

Tableau 6-21 : L’analyse de variance sur les troigroupes de consommateurs dans la

sous-culture éloignée de la culture d’accueil

0 o) |oiftérence dd Intervalle de confiance al
groupe groupeg] moyennes (| Erreur Signification 2%
5 5 J) type | B’orne Bcfrrle
inférieure | supérieure
1 2 1,37143] ,19964 ,00Q ,8866 1,856
3 -1,93968| ,08967 ,00Q -2,1574 -1,7214
2 1 -1,37143| ,19963 ,00Q -1,8562 -,8866
3 -3,31111| ,2039¢ ,00Q -3,8064 -2,815¢
3 1 1,93968| ,08967 ,00Q 1,721¢9 2,1574
2 3,31114] ,20394 ,00Q 2,8158 3,8064
*. La différence moyenne est significative au nivea
0.05.

La lecture du tableau 6-21 conforte la solutionnd’'uypologie sur la base des scores
d’acculturation a trois groupes de consommateuns ¢k sous-culture éloignée de la culture
d’accueil. En effet, les difféerences de moyennesreechaque paire de groupes sont
significatives a un seuil de confiance de 95%. hlgge en nuées dynamiques indigue que les
centres de classe sont égaux a 0,27(groupel)(§@8pe 2) et 2,20 (groupe 3). Le nombre
de consommateurs dans chaque groupes est égalctrespent a: 31, 49 et 41

consommateurs.

4.2.3. Les analyses discriminantes

Pour compléter notre analyse, nous avons effeaaé@dalyses discriminantes sur la base

des scores des éléments d’acculturation pondémesepaoids factoriels. Notre but étant
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d’examiner les changements produits dans les éldmeulturels, qui justifieraient la
formation des groupes identifiés. Nous présent@ms ae qui suit, les résultats de I'analyse
discriminante menée dans la sous-culture prochia delture d’accueil, puis dans la sous-

culture éloignée de la culture d’accueil.

Il est conseillé pour effectuer une analyse disicramte que le plus petit groupe soit d’'une
taille trois a cing fois supérieure au nombre dealdes explicatives (Huberty, 1994 cité dans
Jolibert et Jourdan, 2006). Dans cette étude, pmusous-culture proche de la culture
d’accueil, le nombre de variables explicatives &gl a 6 alors que la taille du plus petit
groupe dans la sous-culture proche de la cultumecdeil est égale a 53 (supérieure a 18 et
supérieure a 30) donc cette condition est remper. ailleurs, I'égalité des matrices de
variances-covariances a été testée au moyen ddet@&ix (voir annexe 6-3). Les résultats de
ce test ont indiqué que la valeur calculée d testFdest de 0,454, une valeur dont la
probabilité d’observation (0,714) n'est pas staigent significative, car supérieure au seuil
de 0,05. L’hypothése d’égalité des matrices deamags-covariances entre les deux groupes a
éte ainsi vérifiee, et la condition la plus corgrainte concernant I'analyse discriminante

(Jolibert et Jourdan, 2006) a été ainsi remplie.

Nous avons effectué une analyse discriminante satiti la méthode d’estimation
complete. Toutes les observations ont été classéesine n'a été exclue. L'analyse de la
matrice de confusion indique que 76% des obsemnatmriginales ont été correctement
classées. Au regard du critere de chance maximaus jugeons que I'analyse discriminante
est satisfaisante (taux de classement de 76% >apilaB d’'appartenir au plus grand groupe
égale a 59%).

Les résultats de I'analyse discriminante indiquemtcoefficient Lambda de Wilks peu
élevé (0,101) et une valeur du khi-deux supéri@ula valeur théorique, ce qui nous montre
gue la fonction discriminante est statiquementiBaative (voir annexe 6-3). Le test d’égalité
des moyennes des fonctions discriminantes eststsgagment significatif pour les
changements de valeurs familiales et les changenmnistyle alimentaire seulemgrbir
annexe 6-3). L'’examen des coefficients des fonstiiscriminantes canoniques standardisés
et de la matrice de structure montre que les Viasalui ont les contributions les plus
importantes sont les changements de valeurs faesilansi que les changements de style

alimentaire (voir annexe 6-3). Le barycentre durpee groupe est égal a 0,088 et celui du
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second groupe est 1,222. Ces résultats nous indigue le premier groupe est peu sensible
aux changements de valeurs et de style alimerdakire que le second y est trés sensible. En
conséguence, nous concluons que le premier grostpeles faiblement acculturé que le
second et que ce qui les différencie sont les araegts de valeurs familiales et de style
alimentaire. Ainsi, les consommateurs provenannel'sous-culture proche de la culture
d’accueil s’acculturent differemment par les vatefamiliales et le style alimentaire. Plus un
consommateur s’acculture, plus il change de valeundiales et de style alimentaire.

La méme procédure a été effectuée pour les constauragrovenant d’'une sous-culture
éloignée de la culture d’accueil. Les conditionsimpeffectuer une analyse discriminante sont
réunies. Tout d’abord, la taille du plus petit gtey31 observations) est supérieure a cinq fois
le nombre de variables explicatives (6 variables)résultat du test de Box (annexe 6-4) n’est
pas statistiquement significatif, ce qui nous resguant a I’hnypothese d’égalité des matrices

de variances-covariances.

L’analyse discriminante effectuée n’a exclu aucobservation. 61% des observations
originales ont été correctement classées d’apnésteace de confusion. Sur la base du critere
de chance maximum, nous jugeons que l'analyseigig@nte est satisfaisante (taux de

classement de 61% > probabilité d’appartenir as gkand groupe).

Les résultats de I'analyse discriminante ont fagsortir deux fonctions. Cependant, la
premiere fonction est significative (khi-deux égak8,191 pour 12 degrés de liberté) et le
Lambda de Wilks enregistre la valeur de 0,208.e&Cktmction explique 92% de la variance.
La seconde fonction n’est pas significative (khixdegal a 1,616 pour 5 degrés de liberté).
Le coefficient Lambda de Wilks affiche 0,986. Cettezonde fonction n’explique que 8% de
la valeur propre. Sur la base de ces résultats dédsisons que la seconde fonction ne

contribue pas significativement aux différenceseshds groupes.

La matrice de corrélation intergroupe pondéréegnelide tres faibles corrélations entre
les variables. Le test d’égalité des moyennes aiestibns discriminantes est statistiquement
significatif pour les changements de langue, déiques religieuses, de valeurs familiales et
d’habillement (annexe 6-4).L’examen des coefficients des fonctions discrimtaan

canoniques standardisés et de la matrice de steuchontre que les variables langue,
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habillement et valeurs familiales enregistrent eetipement les coefficients les plus élevés

sur la fonction 1.

Le barycentre du premier groupe est de -0,427 cenqutre que ce groupe est le moins
sensible aux changements culturels. Le second grenpegistre un barycentre égal a 0,109.
Ceci montre qu'il est sensible aux changementsuit (langue, habillement et valeurs
familiales). Enfin, le dernier groupe est le plessble car il enregistre le barycentre le plus
eleve (0,333).

Sur la base de ces résultats, nous interprétongrdmier groupe comme «le plus
faiblement acculturé », le second comme « moyenneateulturé » et le dernier représente
le groupe «le plus fortement acculturé ». Ce qufféencie I'acculturation des
consommateurs provenant d’'une sous-culture d'aigilmignée culturellement de la culture

d’accuell est : la langue, I'habillement et leserak familiales

Ainsi, il semblerait que pour les consommateurassgune sous-culture éloignée de la
culture d’accueil, I'acculturation se produit pregsivement par le changement de langue (le
coefficient le plus élevé), puis par celui de I'ti@ment et enfin par les changements de
valeurs. Plus le consommateur est acculturé, pperle la langue d’accueil, s’habille selon le
style vestimentaire de la culture d’accueil et @as valeurs familiales sont proches de celles

de la culture d’accueil.

4.3. Comparaison des résultats

Les résultats de cette analyse typologique montbégn que les consommateurs ne
s’acculturent pas de la méme facon dans les deug-adtures d’origine. Dans la sous-
culture proche de la culture d’accueil, la segnmt@masur la base des critéres d’acculturation
a abouti a la formation de deux groupes que nous@t qualifier a la lecture des résultats
de « moins acculturés » et « plus acculturés »shdavons pas baptisé le premier groupe de
faiblement acculturé car I'analyse discriminantanantré qu’il était assez sensible aux

changements culturels.
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Les consommateurs provenant d'une sous-culture hprode la culture d’accueil
s’acculturent via les valeurs familiales et la midure. Nous pensons que si les autres
éléments culturels n'‘ont pas enregistré de sigatifio, c’est en raison de la proximité
culturelle entre la culture d’origine et celle dtaeil. En effet, si la langue par exemple n'a
pas été un élément différenciant I'acculturatiors densommateurs de cette sous-culture,
c’est par ce que la langue d’accueil peut étrermaéé dans la sous-culture d’origine comme
I'a montré notre étude exploratoire. Le role deangfements de pratiques religieuses n’'a pas
été mis en évidence par ce que soit la religioncamsommateur est la méme que celle
dominante dans la culture d’accueil, soit parce Rueeligion du consommateur n’a pas
changé apres changement de culture ou encore pascée consommateur n'accorde pas

d'importance aux pratiques religieuses.

Dans la sous-culture éloignée de la culture d’atcues résultats montrent bien
I'existence de trois groupes que nous avons géaldi faiblement, moyennement et fortement
acculturés au regard des résultats des centrefastge et de I'analyse discriminante. Dans
cette sous-culture, les groupes de consommatewslt@@s se differencient par les
changements de langue, d’habillement et de valtamsliales. Ainsi, un consommateur
fortement acculturé utilisera plus la langue d'aikcugu’'un consommateur faiblement
acculturé. Le plus acculturé s’habillera a I'inglas consommateurs de la société d’accuell, et

ses valeurs familiales se rapprocheront de ceida dociété d’accueil.

Ces résultats confirment que les consommateurs idsune sous-culture proche de la
culture d’accueil ne s’acculturent pas de la méagdri que ceux issus d’'une sous-culture

éloignée de la culture d’accueil. En effet, nousrevtrouvé que :

* Premierement, le nombre de groupes formés sursa thes scores d’acculturation est
de deux groupes dans la sous-culture proche deiltare d’accueil contre trois
groupes dans la sous-culture éloignée. En effetegard des résultats nous n’avons
pas identifié de groupe faiblement acculturé dansolus-culture proche de la culture
d’accueil, ceci peut étre expliqgué a notre sendgaroximité culturelle de la culture

d’origine et de celle d’accueil du consommateur.

» Deuxiemement, I'acculturation des consommateurssig&ine sous-culture proche de

la culture d’accueil se produit essentiellementdaux éléments culturels contre trois
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chez les consommateurs originaires d'une sousfeuliéloignée de la culture

d’accueil.

» Troisiemement, les éléments qui différencient unsoonmateur fortement acculturé
d’'un consommateur moins acculturé se distinguelonges sous-cultures d’origine.
Dans la sous-culture proche de la culture d’accded consommateurs changent
davantage de valeurs familiales et de style alimen@alors que dans la sous-culture
éloignée de la culture d’accueil, les consommatetasculturent par la langue, le

style d’habillement et les valeurs familiales.

Nous discuterons plus amplement ces résultats isantale lien avec les résultats des

autres analyses de cette recherche dans la canclgénérale de ce travalil.

Conclusion

Le présent chapitre nous a permis de présentearial/ses effectuées pour tester les
hypothéses de recherche et les résultats obterusaltul des distances culturelles entre les
sous-cultures d’origine et la culture d’accueil ammé que dans un méme pays, il peut exister
des sous-cultures proches d’une culture d’acctieilagitres plus éloignées ce qui peut aboutir
a des processus d'acculturation distincts selonstess-cultures. C’est ce que nous avons
confirmé en testant notre modéle de recherche, paigprocédant a une typologie des

consommateurs sur la base des criteres d’accudtnrat

Le test du modele de recherche au moyen d’équasionsturelles a confirmeé I'impact de
l'identité ethnique du consommateur a sa sous-Haultiorigine sur l'acculturation. Cette
identité a une influence positive sur I'acculturati(la renforce) lorsque la sous-culture est
proche de la culture d’accueil. Inversement, pricdnsommateur s’identifie & une sous-

culture éloignée de la culture d’accueil moinsaksulture.

Les résultats ont également montré que l'accuiturainfluence le comportement du
consommateur étudié a travers I'achat de prodeits @dulture d’origine et 'achat de produits

et services de la culture d’accueil. Ainsi, pluxtemsommateur s’acculture plus il achéte des
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produits et services de la culture d’accueil, etin®dl achéte des produits de sa culture
d’origine. Ceci dit, 'ampleur de cet achat diffeae fonction des sous-cultures d’origine. En
effet, les valeurs des coefficierfisndiquent que les consommateurs issus d’'une sadtis-€

proche de la culture d’accueil achetent moins leslyits d’origine et plus les produits de la
société d’'accueil que les consommateurs originduredsous-culture éloignée de la culture

d’accueil.

Par ailleurs, les tests effectués n'ont pas modgélien direct entre I'identification
ethnique a une sous-culture et le comportementatisaanmateur. Ceci laisse penser que
I'acculturation pourrait étre une variable médirieliant I'identification & une sous-culture
d’'origine et le comportement du consommateur car lsn avec l'identité ethnique a été

établi ainsi que son impact sur le comportemertahsommateur.

Concernant les analyses des variables modératriessrésultats ont été distincts
globalement en fonction des sous-cultures. Si ldération du revenu a été prouvée a la fois
dans la sous-culture proche et éloignée de lareuttiaccueil, 'dge d’arrivée dans la culture
d’accueil n’a montré aucune influence modératriaasdles deux sous-cultures. La durée de
résidence et la nostalgie moderent la relationeetitdentité ethnique et I'acculturation
uniquement dans la sous-culture éloignée de lareutt’accueil. Quant au matérialisme, il ne

modere cette relation que dans la sous-culturehgrde la culture d’accueil.

Enfin, comme derniére analyse, nous avons effedtigétypologies des consommateurs
des deux sous-cultures sur la base des scoreautfiaation. Les résultats nous ont indiqué
un nombre de segments différent dans les deuxagdusges. Dans la sous-culture proche de
la culture d’accueil, deux groupes ont été ideddifiet la lecture de leur score montre un
groupe moins acculturé que l'autre. En revanchas da sous-culture éloignée de la culture
d’accueil, trois groupes ont émergé correspondatrbid niveaux d’acculturation (faible,
moyen et fort). Les éléments culturels qui diff@ent I'acculturation des consommateurs
sont également distincts en fonction des sous+adtuDans la sous-culture proche de la
culture d’accueil, les consommateurs s’accultudavantage via les valeurs familiales et le
style alimentaire. Cependant, dans la sous-culéloggnée de la culture d'accueil, les

éléments culturels qui distinguent l'acculturatidas consommateurs sont la langue, les
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valeurs familiales et le style d’habillement. Nqusnsons que ces différences s’expliquent
également par les distances culturelles qui sépésrsous-cultures d’origine de la culture
d’accueil. En effet, en fonction de la proximitédtatelle de la sous-culture d‘origine de la
culture d’accueil, certains éléments culturels seppoches entre les deux cultures et d’autres
seront distincts. Plus les distances culturellesrgeéduites, plus les éléments culturels entre
sous-culture d’origine et culture d’accueil sergetmblables. La conclusion générale de ce

travail discutera plus en profondeur les résultatenus.
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CONCLUSION DE LA DEUXIEME PARTIE

La deuxiéme partie de ce travail a été consactaeartie empirique de notre recherche.
Elle a présenté le modele de recherche et sesldges, la construction des mesures ainsi

que leur fiabilité et validité et enfin les réstdtaes tests d’hypotheses.

Apres la revue de la littérature et I'étude exploira menée que nous avons présentées
dans la premiere partie, nous avons mis en placsmaotiele de recherche que nous avons
présenté dans le chapitre 4 permettant d’étudimplct de I'acculturation du consommateur
en fonction des sous-cultures. Ainsi, nous avonis @m lien direct entre I'auto-identification
ethnique du consommateur a sa sous-culture d’'eriginle processus d’acculturation. Ce
dernier influence le comportement du consommateuannce I'ont montré de nombreuses
études marketing (Dato-on, 2000 ; Khairullah etikiiah, 1999a ; Quester et al., 2001 ; Suri
et Manchanda, 2001 ; Ueltschy et Krampf, 1997). Navons étudié l'influence de
lacculturation sur le comportement du consommatemr examinant l'impact de
I'acculturation sur I'achat de produits de la ctdtal’origine ainsi que son impact sur I'achat
de produits et services de la culture d’accueit.@lBeurs, nous avons stipulé que I'impact de
I'auto-identification ethnique sur I'acculturatigreut étre influencé par certaines variables
modératrices, a savoir: le revenu, la durée daleése, 'age d'arrivée dans la culture
d’accueil, la nostalgie et le matérialisme. Legé&ténts liens du modéle ont été exprimés sous
forme d’hypotheses de recherche que nous avongniées dans la deuxieme section du
chapitre 4. Enfin, nous avons montré la méthodelagie nous allions suivre pour construire

les mesures utilisées et pour tester les hypothéses

Le chapitre cinq a porté ainsi sur I'étude de &bifité et de la validité de construit des
échelles de mesure. Pour mettre en place ces nmstts, nous avons mené des analyses
factorielles exploratoires et confirmatoires. Parsuite, nous avons procédé a I'étude de la
fiabilité et de la validité des échelles. Les résl nous ont permis d’obtenir des qualités
psychométriques satisfaisantes et nous pouviorss @iaceder a I'analyse des hypotheses de

recherche.

Enfin, le chapitre six a été dédié a la présematies résultats des analyses des

hypothéses de recherche. Les résultats obtenus ootispermis de confirmer que
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'acculturation se produit bien par sous-cultureneh pas de facon globale. En effet, des
résultats distincts ont été enregistrés dans las< dmus-cultures étudiées. D’'un c6té,
l'identification ethnique a une influence positigeir I'acculturation dans la sous-culture
proche de la culture d’accuell, alors que cet impatnégatif dans la sous-culture éloignée de
la culture d’accueil. Les variables modératricemeee nous I'avons montré n’ont pas le
méme effet sur la relation entre l'identité ethmiget I'acculturation dans les deux sous-
cultures. Enfin, I'analyse typologique que nous rev@ffectuée a conforté davantage nos
résultats en identifiant un nombre différent deuges de consommateurs acculturés dans les
deux sous-cultures. Elle a montré également qeedlturation ne se produit pas de la méme
facon dans les deux sous-cultures. Si les consoeursate la sous-culture proche de la
culture d’accueil se différencient en s’acculturgar les valeurs familiales et le style
alimentaire, les consommateurs de la sous-cultioggnée de la culture d'accuell

s’acculturent par la langue, les valeurs famili@tke style vestimentaire.
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CONCLUSION GENERALE

Cette recherche avait pour principal objeckétude de I'impact du processus
d’acculturation sur le comportement du consommateuren fonction des sous-cultures
d’origine. Lorsque le consommateur change de pays, la remcdatsa culture d’origine avec
la culture d’accueil et les changements qui en waléod constituent son processus
d’acculturation. Ce dernier a fait I'objet d’unettérature importante, notamment en
marketing, pour essayer de comprendre et contrider mécanismes d’adaptation du
consommateur a la culture d’accueil et de maintiersa culture d’origine. Les recherches
menées considéraient cependant les consommateummeccappartenant a une culture
d’origine globale homogéne définie par une ou useerble de nationalités. La réalité de la
composition des cultures est bien difféerente at étre homogene. En effet, les cultures
sont composées de nombreuses sous-cultures gaupsmt les consommateurs sur la base de
I'ethnie, d’'une marque, etc. C’est dans cette @jgtique nous nous sommes interroges sur les
différences qui peuvent exister entre l'accultunatde consommateurs provenant de sous-

cultures ethniques distinctes et leur impact seol@portement de consommation.

On peut supposer aisément que lorsque les culticegyine (les sous-cultures) sont
différentes, le processus d’acculturation serarndistui aussi. Cependant, notre contribution
majeure pour éclairer ces changements a été d'artd’ytilisation des distances culturelles
pour identifier les sous-cultures d’origine proclaesla culture d’accueil et les sous-cultures
éloignées culturellement de la culture d’accueiauire part, nous avons identifié I'identité
ethniqgue comme variable antécédente a I'acculturatu consommateur. Ainsi, la nature de
l'identification de l'individu a sa sous-culture atigine (proche ou éloignée de la culture
d’accuell) agit sur son processus d’acculturatilus I'identification est forte et la distance

entre les cultures est grande, moins le consommsigtculture.

Une revue de la littérature du concept d’accultarat complétée par une étude
exploratoire, a permis de mettre en relief qu'aecovecherche n’a étudié ce processus au
niveau des sous-cultures, ni n'a identifié I'idémtethnique comme variable antécédente a
'acculturation. Notre travail tente donc de palliee manque, en proposant de mieux
comprendre le processus d’acculturation d’'une giadgtétablir le lien avec les plus importants

facteurs qui influencent ce processus d’autre |partr cela, nous avons fait le choix de tester
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les roles modérateurs de cing variables a saueirevenu, I'age d’arrivée dans la culture
d’accueil, la durée de résidence, la nostalgie ebdtérialisme. Ces variables ne peuvent agir
directement sur le processus d’acculturation sassidérer I'attachement a la culture
d’origine et l'identification a cette culture. Effet, il serait incorrect de mesurer par exemple
limpact du revenu sur I'adaptation a la cultur@atueil sans prendre en compte que cette
adaptation est déja influencée par une identificaéi une sous-culture d’origine qui peut la
faciliter voire la freiner. Ainsi, les tests desriahles modératrices ont été effectués sur la

relation entre I'identité ethnique et I'accultuati

Rappelons que la problématique de notre recherdté d'étudiersi I'acculturation se
produit de facon globale ou par sous-culture Et de vérifier également $influence de
'acculturation sur les modes de consommation d’inttidus provenant de sous-cultures
différentes se distingue aussi en fonction de cesus-cultures d’origine ?Suite a la revue
de la littérature et a I'étude exploratoire meriaesérification de I'ensemble des hypothéses
établies autour de ces relations centrales poue metherche s’est faite grace au test d'un
modele de mesure construit sur la base de deuxigu®snajeures qui traduisent plus en
détail notre problématique, a savolrauto-identification ethnique du consommateur a une
sous-culture d'origine influence-t-elle différemmeénl’acculturation du consommateur
selon les sous-cultures ? Si oui, I'impact de l'adwration sur le comportement de

consommation sera-t-il également distinct en foretides sous-cultures ?

Pour conclure cette recherche, nous allons préséate la premiére section une synthése
des résultats obtenus. Par la suite, dans la deexigection, les contributions d’ordre
théorique, méthodologique et les implications maénates seront mises en avant. La
troisieme section est dédiée a la présentationlidees de notre travail. Enfin, dans la
guatrieme section, nous évoquerons les pistesahenmehes qui mériteraient d’'étre étudiées

plus en détail dans les recherches futures.

1. Discussion des principaux résultats

Pour étudier la difféerence qui pouvait exister erteux sous-cultures, nous nous sommes
basés sur les distances culturelles qui séparaiemtsous-culture d’origine de la culture
d’accueil. Cette procédure nous a permis d’idestifine sous-culture d’origine proche de la
culture d’accueil et une autre sous-culture éloggodturellement de la culture d’accueil. Les
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distances culturelles mesurées avant et apres ehlmmmg de culture ont confirmé que les
distances culturelles qui séparaient les sousfadtde la culture d’accueil diminuaient aprés
changement de culture. En d’autres termes, lesegltsrculturels des consommateurs des
deux sous-cultures changeaient en faveur des étémdera culture d’accueil. Cependant, les
résultats ont montré qu’il y avait toujours une saulture plus proche de la culture d’accueil

gu’une autre.

La mesure des distance culturelles a montré egaleomee les membres d’'une sous-
culture d’origine pouvaient étre plus proches aeltement d’une culture d’accueil qu’ils ne
le sont d’une autre sous-culture du méme pays.o@istat conforte notre idée que les cultures
d’'origine ne sont pas homogenes d’'une part, etrgujoroximité culturelle pouvait exister
entre deux cultures (ici entre sous-culture d'ogiet culture d’accueil) avant méme
limmigration. De ce fait, il faudrait étudier aveene trés grande précision les réels
changements qui se produiront aprés immigratiotbplyue de considérer, comme I'ont fait
les chercheurs en grande majorité que toute préxiemiec la culture d’accueil serait due a

I'acculturation.

L’analyse des différentes hypothéses de recherahs a conduits a en valider certaines et
a rejeter d’'autres, nous avons présenté les résdia tests effectués dans le chapitre 6 de ce
travail. Nous allons discuter a présent les résulthtenus et les confronter avec nos attentes

et la littérature. Pour ce faire, nous suivronsdfe des hypotheses testées :

» L’effet de I'auto-identification ethnique sur I'acculturation du consommateur

Comme nous l'avons précédemment exposé dans cailtriev lien entre I'ethnicité et
'acculturation a été étudié de facons différerge®n les recherches. Dans certains travaux,
lacculturation a été considérée comme indépendal@el’ethnicité du consommateur
(Askegaard et al., 2005 ; Berry, 1989 ; Mendoza8919Phinney, 1990). Dans d'autres
recherches, les chercheurs ont trouvé que cesabgstruits étaient opposés (Caetano, 1987;
Faber et al, 1987; Keefe et Padilla, 1987; Kim,89RNyer et Gopinath, 2001 et Pefaloza
1994). Pour les premiers, I'ethnicité du consomomatgii manifestait son attachement a la
culture d’origine, ne I'empécherait pas de s’adapiela culture d’accueil. De ce fait,
I'ethnicité et I'acculturation ont été considér@snme indépendantes. Pour le second groupe
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de chercheurs, le maintien de la culture d’originaduirait le consommateur a maintenir son
mode de vie tel qu'il était dans la culture d’onigiet il ne pourrait en conséquence s’adapter a
celui de la culture d’accueil. L'acculturation &thnicité ont alors été considérées comme

opposeées.

Notre posture de recherche differe de ces dewoapps. En effet, étant donné que nous
prenons en considération les distances culturgliéséparent la sous-culture d'origine de la
culture d’accueil, nous avons supposé que lorsqusphsommateur s’identifie fortement a
une sous-culture proche de la culture d’accuen, aculturation serait forte. Inversement, si
le consommateur s'identifie a une sous-culture gélée de la culture d’accueil, son
acculturation serait faible. Les résultats desste$ftectués ont confirmé notre hypothése de
recherche et ont conforté le lien que nous avcatsiéntre I'acculturation et I'ethnicité. Plus
le consommateur s’identifie a une sous-culture lpea@loignée) de la culture d’accueil, plus

forte (faible) sera son acculturation.

Ainsi, nous avons apporté une clarification au ketre ces deux concepts en nous basant
sur les distances culturelles entre les cultureso@s devons faire le rapprochement entre nos
résultats et ceux des travaux précédents, nousroresdas que nos travaux contredisent les
précédents résultats mais qu’ils sont plus précissexpliquent en partie. Par exemple, si
Pefaloza (1994) a jugé que l'ethnicité était n@gatient corrélée a I'acculturation, c’est
parce que selon notre approche, la distance cliéiugai sépare la culture mexicaine de la
culture américaine est probablement grande et diiteplus un immigré s’identifie a la
culture mexicaine, plus il percoit des différeneasre sa culture d’origine et celle d’accueil et

en conséquence moins il s’acculture.

En conclusion, nous retenons que lidentité ethmiginfluence le processus
d’acculturation du consommateur. Et a la questienrecherche : kauto-identification
ethnique du consommateur a une sous-culture d’ongi influence-t-elle différemment
'acculturation du consommateur selon les sous-auks ? »la réponse serait positive
L’identité ethnique du consommateur influence smtessus d’acculturation. Cette influence
difféere en fonction des sous-cultures et de laadist culturelle qui les sépare de la culture
d’accueil. Lorsque la sous-culture est proche celliement de la culture d’accueil,

linfluence de l'identité ethnique est positive diacculturation. Lorsque la sous-culture est
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eloignée culturellement de la culture d'accueiinfluence de lidentité ethnique sur

'acculturation est négative.

« L’effet de I'acculturation sur I'achat de produits de la culture d’origine

Pour étudier l'influence de I'acculturation surdemportement du consommateur, nous
avons analysé d’'un cété lI'achat de produits deultue d’origine et de l'autre I'achat de
produits et services relatifs a la culture d’acc(sans notre étude relatifs a I'image du corps
dans la culture d’accueil). Une sélection de prisddiorigine représentant la culture (sous-
culture) du consommateur a été effectuée a patiétlde qualitative. Les résultats des tests
statistiques exposés dans le chapitre 6 ont maqiee I'acculturation du consommateur
influence l'achat de produits de la culture d’'amigi Ainsi, plus le consommateur est
acculturé, moins il achéte des produits de la oailtliorigine. Ce constat rejoint celui des
précédentes études ayant montré que les consommdsumoins acculturés consomment
des produits de leur culture d’origine (Askegaatdak 2005 ; Bouchet, 1995; Firat et
Venkatesh, 1995 et Pefaloza, 1994).

Ceci dit, nous précisons dans ce travail que ¢ethigence differe en fonction des sous-
cultures. En effet, les consommateurs issus d’ons-sulture éloignée de la culture d’accueil
achetent plus les produits de la culture d’origjoe ceux issus d’'une sous-culture proche de
la culture d’accueil. Ceci montre qu'en dépit dadhptation a la culture d’accuell, les
consommateurs provenant d’'une sous-culture éloigmé® ceux qui manifestent le plus
d’attachement aux produits d’origine en comparaiaoceux provenant d’'une sous-culture
proche de la culture d’accueil. En conséquencen dwint de vue managérial, les
consommateurs provenant des sous-cultures éloigmggsceux qui devraient attirer le plus
l'attention des assistants marketing, soit en ilave sur la satisfaction de leurs besoins
spécifiques et en s’appuyant sur cet attachemeamt @ifrir des produits similaires a ceux
d’origine (ou les importer), soit en fournissanigpt’efforts pour les acculturer et les amener
a consommer des produits de la société d’accudibiptiue ceux de leur culture d’origine. lls
pourraient par exemple mettre en place des campagulglicitaires faisant intervenir des
individus d’origine étrangéere qui partageraient agesments de consommation avec des
individus de la société d’accueil. A travers cdamontreraient que la consommation de ces
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produits aiderait les individus immigrés a noues tlens sociaux avec les membres de la

société d’'accueil et donc les aiderait a s’adagptarnouvelle culture.

» L’effet de I'acculturation sur I'achat de produits et services relatifs a I'image du

corps de la culture d’accuell

L'image du corps change d'une culture a lautre.udloavons supposé que les
consommateurs qui s’acculturent auront une pemeoke I'image du corps semblable a celle
des consommateurs de la culture d’accueil et qe@mséquence, ils consommeront des

produits et services de la culture d’accueil pdteiadre ce corps idéal.

Les résultats des tests conduits montrent quedlagation influence I'achat de produits
et services relatifs a I'image du corps de la eeliaccueil. Nous avons montré que plus le
consommateur s’acculture, plus il achéte des ptodii des services relatifs a I'image du
corps de la culture d’accueil. Ce constat conflaserésultats de recherches précédentes ayant
trouvé que l'acculturation influence I'image du gsr(Abrams et Stormer, 2002; McCabe et
al., 2005; Ogden et Elder, 1998; Pompper et Koeti§4; Sheffieldet al., 2005 et Tiggemann
et Rudtel, 2001). Il montre également que non seeite le consommateur s’adapte a de
nouveaux modes de consommation, mais aussi quailtacation influence son image de soi,

ce qui sera une contribution aux études marketingégeessant a I'étude de I'image de soi.

Par ailleurs, I'analyse des résultats a fait ressdes différences entre les consommateurs
des deux sous-cultures d’origine. En effet, lessoommateurs issus d’une sous-culture proche
de la culture d’accueil occidentale ont tendanceoasommer plus les produits relatifs a
'image de corps de la culture d’accueil par rap@arx consommateurs originaires d’'une
sous-culture éloignée de la culture d'accueil. Dapescas aussi, il semblerait que les
consommateurs issus de la sous-culture éloignéentsdies moins influencés par
l'acculturation. De ce fait, a l'instar de ce queum avons mentionné, il nous semble
important d’'accorder davantage d'attention et de#f marketing vis-a-vis des
consommateurs issus d’'une sous-culture éloignégscaranifestent plus de différences dans

leur mode de consommation par rapport a la consdioméae la société d’accueil.

Les résultats de I'étude de l'effet de I'accultioatsur I'achat de produits de la culture

d’origine et ceux de I'étude de I'acculturation $achat de produits et services relatifs a la
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culture d’accueil nous permettent de répondresetmnde question de recherchd’impact

de l'acculturation sur le comportement de consommoat sera-t-il distinct en fonction des
sous-cultures ? ».Effectivement, I'impact de [l'acculturation sur leoraportement du
consommateur est distinct en fonction des soushadtd origine. Bien que I'acculturation
influence le comportement des consommateurs issng dous-culture d’origine éloignée de
la culture d’accueil, en les incitant & moins aeheates produits de la culture d’origine et
acheter plus de produits relatifs a la culture ci&d, I'acculturation a davantage d’influence

sur les consommateurs issus d’une sous-culturderde la culture d’accueil.

« L'effet de [lidentification ethnique sur l'achat de produits de la culture

d’origine

Nous avons cherché a étudier si lidentité ethniglue consommateur pouvait agir
directement sur le comportement du consommateud'd&nres termes, 'identification a une
sous-culture proche (éloignée) de la culture d’atcoonduirait-elle le consommateur a
acheter des produits de la culture d'origine ourewanche acheter ceux de la culture

d’accueil.

Les résultats des études menées n'ont montré aualaon directe entre lidentité
ethnique et I'achat de produits de la culture djioe quelle que soit la sous-culture d’origine
du consommateur. Donc, lorsque le consommateuertifite a une sous-culture proche
(éloignée) de la culture d’accuell, cette idendifion ne le conduirait pas a consommer moins
(ou plus) de produits de la culture d'origine. Egvanche, au regard des résultats de
linfluence de lidentité ethnique sur l'accultui@ et de l'acculturation sur I'achat de
produits de la culture d’origine, nous pensons ljogpact de I'identité ethnique sur I'achat

de produits de la culture d’origine pourrait étrédiatisé par le processus d’acculturation.

» L’effet de lidentification ethnique sur I'achat de produits et services relatifs a
I'image du corps de la culture d’accueil

Le méme constat que celui établi lors de I'étudd’idgpact de I'identité ethnique sur
'achat de produits de la culture d'origine estbéitalans I'étude de l'impact de lidentité

ethnique sur I'achat de produits et services ffglati'image du corps de la société d’accueil.
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Les résultats des études statistiques menées ontérgu’il n’existe pas de lien direct entre
l'identité ethnique et l'achat de produits et seeg de la culture d’accueil. Ainsi, nous
concluons au sujet de l'influence de I'identitéretfue sur le comportement du consommateur
gue cette influence ne peut se produire directentiesgrait alors probable qu’elle se produise

via la médiatisation de I'acculturation.

Nous avons montré et discuté dans les sectionggeétes I'impact de I'identité ethnique
sur l'acculturation. Les résultats nous ont morgree l'identification a une sous-culture
proche (éloignée) de la culture d’accueil, augmmaitte(diminuerait) I'acculturation.
Cependant, cette relation peut étre modérée ptairmes variables dont les principales ont fait
'objet d’études dans ce travail. Nous exposonssdanqui suit, la discussion des résultats

relatifs aux tests des effets modérateurs du lire ¢identité ethnique et I'acculturation.

* |’effet modérateur du revenu

Notre étude a montré que le revenu joue un réleeslien entre l'identité ethnique et
I'acculturation dans les deux sous-cultures d’'oegiAinsi, dans la sous-culture proche de la
culture d’accueil, plus les individus ont un revemevé, plus forte sera I'influence positive de
l'identité ethnique sur l'acculturation. En d’awgreermes, les individus ayant un revenu élevé
et s’identifiant & leur sous-culture proche deu#iure d’accueil s’acculturent plus que ceux

ayant un revenu faible.

Dans la sous-culture éloignée de la culture d’atcueus avons trouvé que plus le
consommateur a un revenu élevé, moins fort seffet’eégatif de l'identité ethnique sur
I'acculturation. Donc, en dépit d’'une forte ideitt#tion a la sous-culture ethnique éloignée de

la culture d’accueil, le revenu augmenterait I'dttaation du consommateur.

Ces résultats montrent que globalement, les indsvatyant un revenu élevé ont tendance
a étre plus acculturés que ceux ayant un reveblefguelle que soit la sous-culture d’origine
et la distance culturelle qui la sépare de la celtliaccueil, ce qui conforte les résultats de
certaines recherches ayant montré qu’un reveni éile le consommateur a s'adapter a la
culture d’accueil (Berry, 1997 ; Bojanic et Xu, BO0Cleveland et al., 2009 et Mason, 2004).
Cependant, lorsque le revenu est faible, les comsigurs issus d’'une sous-culture éloignée

s’accultureront moins lorsqu’ils s’identifierontrfement a leur sous-culture d’origine. Ce
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constat souligne I'importance du revenu dans I'&atagm a la culture d’accueil et explique

partiellement pourquoi les consommateurs ayantewernu faible ne s’acculturent pas. En
effet, avec un revenu faible, le consommateur s&akge moins avec la nouvelle culture et
reste davantage attaché a sa culture (sous-cultlioelgine. Lorsque cette derniere est

éloignée culturellement de la culture d’accueilctmsommateur notera plus les différences
qui séparent les deux cultures et ses moyens figranoe lui permettent pas de s’adapter.
Chez la communauté immigrée de France, I'lnseeté an 2008 que 3 immigrés sur 10

occupent un emploi non qualifié contre un sur oih@z les non immigrés. Les ouvriers

immigrés représentent 62% des actifs contre 51 86 tareste de la population. Ces chiffres
prouvent que le revenu reste faible chez la pojuladyant changé de culture ce qui ne
facilite pas son acculturation (son adaptationsotzaété d’accueil).

Notre travail par ce résultat apporte des clatifoces qui serviront a la fois aux pouvoirs
publics et aux managers. Pour les pouvoirs pubiioge recherche montre que le revenu aide
l'individu s’adapter a la nouvelle culture. Dans «a&s, si I'on souhaite que la population
immigrée soit mieux intégrée dans la culture d’adcul est préférable de sélectionner la
population immigrée susceptible de trouver des emmmlualifiés et mieux remunérés (par la
formation par exemple et le combat contre la disicration). Quant aux managers, notre
travail montre que le revenu élevé aide le consauma s’acculturer quelle que soit la sous-
culture d’origine. Ainsi, pour vendre mieux les guits et services de la culture d’accuell, il
serait plus intéressant de se focaliser sur lesaomateurs ayant un revenu faible et
provenant de culture (sous-cultures) éloignée deulaure d’accueil. Des efforts marketing
dans la politique de prix et/ou les promotions destes aideraient ces consommateurs a
posséder des produits et services de la cultuezdél qu’ils ne pouvaient pas se permettre

avec leur revenu.

» |’effet modérateur de la durée de résidence

Nous avions pensé que la durée de résidence icBuaih la relation entre l'identité
ethnique et I'acculturation dans les deux sousioet Notre réflexion était que plus le
consommateur allait passer du temps dans la culfaczueil, plus il s’y habituerait. Donc
nous pensions que dans la sous-culture proche ddtlae d’accueil, la durée de résidence

augmenterait lI'influence positive de I'identité mitjue sur I'acculturation. Et qu’'a l'inverse,
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dans la sous-culture éloignée de la culture d’atdaedurée de résidence freinerait I'impact

négatif de l'identité ethnique sur I'acculturation.

Les résultats des tests effectués nous ont moo#dagdurée de résidence n’avait aucun
impact modérateur sur la relation entre I'idengténique et I'acculturation dans la sous-
culture proche de la culture d’accueil. De ce faitsque le consommateur a une durée de
résidence courte ou longue dans la culture d’ataeeda ne favorise pas et ne freine pas non
plus son processus d’acculturation. Nous pensoadajproximité culturelle entre ces deux
cultures pourrait expliquer ce constat car le comeateur percoit la culture d’accueil comme
proche de celle de son origine dés le début damsorgration, si ce n’est avant comme l'a
montré notre étude qualitative. Le temps alors meerait pas de réle important dans la

perception de la proximité culturelle qui influed@eculturation.

En revanche, dans la sous-culture éloignée deltarew’accueil, la durée de résidence
favorise I'adaptation du consommateur a la soaikdécueil en freinant I'impact négatif de
l'identité ethnique sur I'acculturation. En effdtsemblerait que pour un consommateur ayant
une durée de résidence longue, en dépit d'une ifbetdification a la sous-culture éloignée de
la culture d’accueil, ce consommateur s’'accultuaeatitage que celui ayant une courte durée
de résidence. Nous rejoignons ainsi partiellementgement pour la sous-culture éloignée
de la culture d’accueil) les études qui montrerd lgudurée de résidence favorise I'adaptation
du consommateur a la culture d’accueil (BojanicXaet 2006 ; Khairullah et Khairullah,
1999b ; McCracken, 1986 ; Pefaloza, 1994 ; Rosksethaeldman, 1992 ; Valencia, 1985 ;
Wallendorf et Reilly 1983a et Zimmermann, 1995).

Ces constatations nous montrent que la durée deenée influence différemment la
relation entre l'identité ethnique et I'accultumati en fonction des sous-cultures et de leur
proximité culturelle avec la culture d’accueil. Eonséquence, les efforts marketing pour
aider le consommateur a s’adapter a la culturecd@t devraient étre dirigés vers les
consommateurs issus d’'une sous-culture éloignde delture d’accueil et ayant une courte

durée de résidence.
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» L’effet modérateur de I'dge d’arrivée dans la cultue d’accueil

Par la revue de la littérature, nous avons faithieix de considérer I'age d’arrivée dans la
culture d’accueil comme variable modératrice derdktion entre l'identité ethnique et
'acculturation. Nous pensions que plus lindividmrivait jeune dans la culture d’accueil,
moins il se serait habitué a sa sous-culture dizgign comparaison a un immigré adulte. En

conséquence, il s’identifierait moins a sa sousdcel d’'origine et s’adapterait plus a la

culture d’accueil.

Contrairement a nos attentes, les résultats ontréingue I'age d’arrivée dans la culture
d’accueil ne modérait pas la relation entre I'idnéthnique et I'acculturation dans les deux
sous-cultures étudiées. Ceci contredit les reclsrelyant trouvé une influence de I'age de
immigré sur le processus d’acculturation (Beiserl., 1988 ; Cleveland et al., 2009 ; Kara
et Kara, 1996 ; Sam et Berry, 2006).

Nos résultats montrent donc, qu’en dépit d’'une igmation a un jeune age, le
consommateur peut maintenir une identité ethniqadgihe qui influencera son processus
d’acculturation. L’age d’arrivée dans la cultureactueil n’aurait en conséquence pas
d'importance du moment que [linfluence de [lideatitethnique sur le processus

d’acculturation est indépendante de lui.

» L’effet modérateur de la nostalgie

Nous avons proposeé dans cette recherche une newaelbble modératrice de la relation
entre l'identité ethnique et I'acculturation. llagit de la nostalgie qui n'a pas été étudiée
auparavant —a notre connaissance- sous l'anglea dedtalgie envers une culture (sous-

culture) d’origine pour examiner son lien avec takturation.

Les résultats des études menées ont montré queshkalgie envers la sous-culture
d’'origine avait une influence modératrice sur ldatien entre lidentité ethnique et
l'acculturation seulement dans la sous-culturegélée de la culture d’accueil. Ainsi, Il

apparait que les consommateurs issus d'une sougeybroche de la culture d’accueil
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n’éprouvent pas de nostalgie envers leur cultuoeigihe, du moins pas au point d’influencer
leur processus d’acculturation. Nous pensons qaiestexplique par la proximité culturelle
des deux cultures (sous-culture d'origine et celtdraccueil). Ainsi, lorsque l'individu
change de culture pour une autre proche de celd®ul@rigine, il ne percevra pas de grandes
différences entre les deux cultures, ce qui neetiéblera pas chez lui des sensations de

« manque », et en conséquence de nostalgie.

Au contraire, le consommateur provenant d'une suolishe éloignée de la culture
d’accueil, percevra des disparités entre sa cultlicgigine et celle d’accueil, ce qui
provoguera des sensations de manque qui feront ages souvenirs pour comparer les deux
situations culturelles et enfin, il ressentira deabstalgie. Nos résultats ont montré alors, que
chez les consommateurs issus d’'une sous-cultuigné® de la culture d’accueil, la nostalgie
jouait un réle modérateur favorisant l'influence gave de [lidentité ethnique sur
'acculturation. En effet, l'influence de l'idendit ethnique sur l'acculturation est plus
importante chez les consommateurs fortement nogtedlg que chez les consommateurs

faiblement nostalgiques.

La nostalgie a la sous-culture d'origine chez ledividus issus d’'une sous-culture
éloignée de la culture d’accueil pourrait étre isdié par les assistants marketing pour
promouvoir leurs produits. lls pourraient par exémprésenter des scénarios publicitaires
évoquant des situations vécues dans la culturdgtier des consommateurs, ce qui les

attirerait vers le produit.

+ |’effet modérateur du matérialisme

Le matérialisme a fait I'objet de rares études eomant son lien avec I'acculturation.
Nous avons considéré dans notre recherche quetiriaiame pouvait modérer la relation
entre lidentité ethnique et l'acculturation dares Ideux sous-cultures d'origine. Nous
pensions que les individus ayant un haut niveamairialisme seraient plus acculturés que
ceux étant faiblement matérialistes. Les résutiatss ont montré que nos prédictions étaient

justes, mais seulement dans le cas d’'une souseytache de la culture d’accueil.
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En effet, il semblerait que le matérialisme ne megs le lien entre I'identité ethnique et
I'acculturation chez les consommateurs issus d’soas-culture éloignée de la culture
d’accueil. Cela peut s’expliquer a notre sens eaudifférences de perception du matérialisme
d’'une culture (sous-culture) a l'autre comme 'antné notre étude exploratoire. Ainsi, dans
la sous-culture éloignée de la culture d’accueilmatérialisme est percu differemment que
dans la culture d’accueil. Les consommateurs conmo@s I'avons vu accordent plus
d'importance aux relations interpersonnelles quéaduisition de biens et de services. Ce
résultat rejoint en partie (uniguement dans cetigsulture) les résultats des recherches
ayant trouvé que le matérialisme est difféerentrséds cultures (Ger et Belk, 1990; Ger et
Belk, 1996a ; Mehta et Belk, 1991 et Schaefer.e28D4).

Inversement, le matérialisme augmente l'accultaraties consommateurs issus d’une
sous-culture proche de la culture d’accueil. Aindmpact de lidentité ethnique sur
'acculturation est plus important chez les indusdmatérialistes que chez les individus
faiblement matérialistes. Nous pensons que cebgkdrie par la proximité culturelle des

deux cultures ayant conduit a une perception prdeha valeur matérialisme.

Les assistants marketing pourraient dans ce chseutie matérialisme pour promouvoir
leurs produits tout comme ils le font avec les commateurs de la société d’accueil, mais
uniquement aupres de consommateurs issus d’'unecatiuse proche de la culture d’accueil.
Pour les consommateurs issus d’une sous-cultuignée de la culture d’accuelil, ils devront
faire appel a d’autres variables car le matériadigme semble pas avoir d'impact sur leur
processus d’acculturation.

Au final, I'étude des liens directs de notre modeéle recherche et des variables
modératrices nous a montré qu’il existait des difi€es entre les sous-cultures d’origine en
fonction de leur proximité culturelle avec la cuéwd’accueil. D’'une sous-culture a l'autre,
linfluence de l'identité ethnique sur I'accultui@ change et I'impact de I'acculturation sur
le comportement du consommateur differe. Par aglewus avons constaté que les variables
modeératrices influencant la relation entre lidentethniques et I'acculturation peuvent
changer selon la sous-culture étudiée. Donc, aenptoblématique centrale, nous
concluons que l'acculturation se produit par sous4dture et non pas de fagon globale et
gue les consommateurs peuvent consommer différemnteen fonction de leur sous-

culture d’origine et de sa proximité culturelle ave la culture d’accueil.
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Nous avons effectué par ailleurs une typologieabesommateurs des deux sous-cultures
sur la base de leur acculturation qui a donné dssltats différents en fonction des sous-
cultures, a la fois dans notre étude qualitative dans notre étude quantitative. Dans I'étude
gualitative, menée auprés d’'un nombre de consonumsatelus réduit que dans I'étude
guantitative, mais avec une plus grande richessdodhations, nous avons identifié six
profils d’acculturation dans les deux sous-cultus@ssi, les consommateurs pouvaient étre
classés en fonction de leur acculturation dans Hes types suivants : séparés arrivistes,
séparés nostalgiques, intégrés, cosmopolites, quétarés ou encore hyper-assimilés. En
dépit des profils partagés dans les deux sousresltunous avons trouvé que les
consommateurs issus d'une sous-culture proche deullare d’accueil étaient profilés
majoritairement dans l'intégration (8/15). Tandisegles consommateurs originaires d’'une
sous-culture éloignée de la culture d’accueil étgrus dans des profils de séparation (7/15).
Ceci montre que les consommateurs de la sous-eyitoche de la culture d’accueil ont plus

de facilité a s’acculturer que ceux de la sousdcealéloignée de la culture d’accueil.

Quant a I'étude quantitative, elle a fait ressoutiquement deux types d’acculturation
(moins acculturé et plus acculturé) dans la solisteuproche de la culture d’accueil contre
trois types (faible, moyen et fort) dans la soukucte éloignée. L’acculturation des
consommateurs issus de la sous-culture proche deltlare d’accueil se différencie par les
valeurs familiales et le style alimentaire. Les smmmateurs les plus acculturés sont ceux
ayant des valeurs familiales proches de celleadrilture d’accueil et qui consomment (en
alimentaire) comme les individus de la société dliad. Les autres éléments culturels n’ont
pas montré de différences significatives permettentdistinguer les consommateurs. Notre
explication de ce résultat s’est fondée sur letdees culturelles. En effet, nous pensons que
la langue n’'a pas été un élément differenciantcli#taration des individus parce que la
langue d’'accueil est globalement maitrisée das®ies-culture proche de la culture d’accueil.
Les média n'ont pas n'ont pas été significatifs caux de la société d'accueil sont
consommeés dans la culture d’origine grace auxlgagekt a Internet (et vice-versa pour les
meédia dorigine). Si le style vestimentaire n'a pag un élément différenciant les
consommateurs, c’est soit parce que les consomrmsaigaient un style proche de celui de la
culture d’accueil (surtout les tenues quotidienthegravail, nous n’avons pas recensé lors de
notre étude exploratoire un grand nombre de femwwkes dans cette sous-culture
contrairement a l'autre), soit parce que les imligi ont continué a adopter le style

vestimentaire traditionnel (a la maison ou lorscdasions). Les pratiques religieuses n’ont
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pas joué un réle important. Nous pensons que cekplgue soit par le maintien de la
religion d’origine, soit parce que la religion dgine et celle d’accueil sont les mémes ou
bien parce que le consommateur n'accorde pas ditaupce a ces pratiques. Enfin, si les
valeurs et le style alimentaire ont été signifisatt’est parce que ce sont les éléments les plus
distincts dans la sous-culture proche de la cultimecueil par rapport a ceux de la société
d’accueil. Dans ce cas, en s'adaptant a la nouceltere, les individus changeaient de style
alimentaire et adoptaient les valeurs familialesadgouvelle société.

Dans la sous-culture d’origine éloignée de la caltd’accueil, les résultats ont été
différents. Les trois groupes de consommateurdiftsnse distinguent par la langue, le style
vestimentaire et les valeurs familiales. Ces élémenlturels sont ceux sur lesquels les
entreprises doivent se focaliser pour distinguerconsommateur acculturé d’'un autre qui
'est moins. En effet, les autres éléments n'ord ¢ significatifs. Il est probable que ces
éléments n'aient pas subi de changements importangduisant a différencier les groupes de
consommateurs. Comme nous l'avons noté précédemnientreligion n'a pas été
statistiguement significative en raison de son tiein parce qu’elle est la méme que celle
dominante dans la société d’accueil, ou parce gusbhsommateur n’accorde pas d’intérét
aux pratigues religieusedes média consommés dans la culture d'origine guwibient
d’'origine ou ceux de la société d’accueil (par litt® peuvent étre les mémes consommeés
aprés changement de culture en raison de leur mlspte. En effet, les chaines télévisées
d’origine (correspondant a notre étude) sont géedent disponibles chez les fournisseurs
d'accés a Internet. Le style alimentaire a pew-&té aussi maintenu ce qui montre
'attachement des membres de cette sous-cultueairaculture d’origine. En revanche, des
changements ont été observés au niveau de la lazagules consommateurs de la société
d’'origine éloignée de la culture d’accueil maitisemoins cette langue que les
consommateurs de la sous-culture proche de lareuttiaccueil comme nous l'avons noté
lors de notre étude exploratoire. Les valeurs faies distinctes entre sous-culture d’origine
et culture d’accueil semblent changer avec I'acecation de I'individu en faveur de celles de
la culture d’accueil. Enfin, le style vestimenta&renregistré des changements, ce qui montre
gue plus la personne s’acculture, plus elle s'lakibmme les individus de la société

d’accueil.

Ces résultats confortent notre idée que la prorimitturelle de la sous-culture d’origine

avec la culture d’accueil engendre des processasculturation différents. Ces résultats
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peuvent étre utiles pour les assistants markefingda différencier les consommateurs. Tout
d’abord, il faut savoir que les types de consomuorateacculturés peuvent diverger en
fonction de la sous-culture d’origine. Lorsque lausculture d’origine est proche
culturellement de la culture d’accuell, il est pabke de ne pas identifier des consommateurs
faiblement acculturés. Ce qui n’est pas le cas darsous-culture éloignée de la culture
d’accueil, ou les consommateurs manifestent un pi@sd attachement a leur culture

d’origine.

Les éléments culturels distinguant un groupe des@mmateurs d’'un autre sur la base de
leur niveau d’acculturation ne sont pas les ménmegoaction des sous-cultures, et de la
distance culturelle qui sépare la culture d'accukdl la sous-culture d’origine. Certains
éléments n'auront pas un réle important dans uns-saolture mais se réveleront significatifs
dans d’autres comme c’est le cas de la languemtans étude. Ainsi, les assistants marketing
doivent étudier les éléments culturels les plusoirgmts sur lesquels se joue I'acculturation
pour les utiliser dans leurs actions marketing lipités, promotions, etc.)

2. Les apports de la recherche

Les apports de notre recherche se veulent mudtipleus les avons résumés dans les

sections qui suivent :

% Les apports théoriques de la recherche

Les apports théoriques concernent, en premier lewontribution de ce travail de
recherche en termes de synthese des travaux amséser les concepts centraux de notre
modele. Notre travail a ainsi aidé a clarifier agrs points de la littérature sur I'acculturation

et I'ethnicité. Les conclusions suivantes détaill#autres apports plus précis :

» Contribution concernant I'étude du processus d’adturation

Notre recherche a apporté de nombreuses clarditatiqui completent les études
existantes sur le processus d’acculturation. Takiatd, notre étude exploratoire a permis de
montrer que le consommateur ne pouvait pas toueneps choisir entre les directions
d’acculturation. Certaines situations de la vie tglienne et notamment celles de la

consommation font que le consommateur adopte dbirgment certains comportements.
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Nous avons alors montré l'existence d'une accuimmachoisie et d’une acculturation

obligatoire.

Par ailleurs, les directions d’acculturation quepase la littérature récente consistent en
le maintien de la culture d'origine et l'adaptatianla culture d’accueil. Les recherches
considerent ces directions comme indépendanteag)’aénfirmé notre étude exploratoire. En
effet, le consommateur ne sépare pas les élémerss culture d’origine de ceux de sa culture
d’accueil pour faire un choix des uns ou des autB#sn au contraire, le consommateur
meélange ces éléments allant méme jusqu’a la crédiime troisieme culture comme résultat

de ce métissage culturel.

Notre plus important apport théorique consisteaddmonstration, a la fois par I'étude
gualitative et quantitative, que I'acculturation m®duit au niveau des sous-cultures et non
pas de facon globale. Il serait alors inadéquataesidérer les consommateurs appartenant a
un pays d’origine comme une population homogénaudirait plutdt les étudier en fonction
de leur sous-culture d’origine se basant sur |&ipridé culturelle entre cette sous-culture et la

culture d’accueil.

Ainsi, un autre apport a la théorie a été d’inticelles distances culturelles dans I'étude
du processus d’acculturation. Cette approche meis été utilisée a notre connaissance dans

les recherches portant sur I'acculturation.

» Contribution sur les recherches portant sur I'ethrité

La revue de la littérature effectuée complétéel’gptude exploratoire a permis de mettre
en lumiere la notion d'ethnicité qui est trés coaxgl et qui ne posséde pas de définition
unigue chez les chercheurs. Nous avons examinétil tbs composantes de I'ethnicité a
travers ses définitions et ses mesures. Cette égmthous a amenés a choisir d’étudier
I'ethnicité sous I'angle de l'auto-identificationth@ique car elle représente au mieux ce
concept. En effet, en accordant la possibilité ansommateur de s’auto-identifier a un
groupe ethnique, nous lui permettons de choigiréeipe ethnique auquel il se sent appartenir
(identité ethnique). Dans I'échelle de mesure qoesrutilisons, les items lui permettent de

s’exprimer sur son identité ethnique, et les éatelmesurent l'intensité de cette identité
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ethnique. De ce fait, nous aurons pris en comptéréeés dimensions de I'ethnicité, a savoir :

le groupe ethnique, I'identité ethnique et I'inté@sle I'identité ethnique.

Par ailleurs, nous avons établi une relation dérestitre I'auto-identification ethnique et
'acculturation. Les résultats étant valides, n@mpuyons les recherches existantes qui
défendent I'existence d’'un lien entre ces deux eptx L‘auto-identification ethnique a été
identifiée dans ce travail comme une variable &uénte de I'acculturation. Son influence
sur le processus d’acculturation change en fondeta distance culturelle de la sous-culture
d’origine par rapport a la culture d’accueil. Laura des liens que nous avons trouvés n'a, a
notre connaissance, jamais été étudiée aupardvamns. apportons de ce fait, une contribution

riche dans le domaine.

+ Contribution concernantl’étude desvaleurs

La littérature existante ne compte que trés petudés s'intéressant a la relation entre le
matérialisme et I'acculturation. Notre travail terde combler ce manque en apportant des
résultats pertinents sur cette relation. En efietmatérialisme a été identifié dans cette
recherche comme une variable modératrice du prosesiacculturation. Au-dela de
I'établissement du lien entre ces deux variablesisnavons trouvé que le réle joué par le
matérialisme n’est important que pour les consoraaratimmigrés provenant d'une sous-

culture proche culturellement de la culture d’adcue

« Contribution aux recherches sur les émotions

La nostalgie est I'émotion que nous avons étudigeaurs de cette recherche. Cette
variable n’a pas été identifiee precédemment cor@l@ment modérateur de I'acculturation
du consommateur, lien que nous avons établi etd&alu-dela de cet apport, nous avons
analysé l'effet de la nostalgie via les sous-celugt nous avons trouvé qu’elle ne modere que
'acculturation du consommateur provenant de salsH@ €loignée culturellement de la

culture d’accueil.
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» Contribution concernant I'étude des mécanismes @®ix des consommateurs

A linstar de nombreux travaux en marketing portaot I'acculturation, nous avons
trouvé que les consommateurs fortement accultueéslatent a adopter le mode de
consommation de la culture d’accueil. Inversemeetx faiblement acculturés maintiennent
les modes de consommation de la culture d’orig@ependant, notre apport majeur réside
dans la différence de comportement selon les soltigres. En effet, en fonction de la
distance culturelle de la sous-culture d’originertains consommateurs consomment plus de
produits d’origine versus plus de produits de léura d’accueil en dépit de leur niveau
d’acculturation. Par exemple, a niveau d’acculioratégal (fort dans les deux cas), un
consommateur issu de la sous-culture éloignée cam®&oa plus de produits de la culture
d’origine et moins de produits de la culture d’amtgu’'un consommateur provenant d’'une

sous-culture proche de la culture d’accueil et-viessa.

Par ailleurs, nous avons étudié le lien entre Igmadu corps et le processus
d’acculturation, ce qui apporte une contributiorpartante dans les études de la théorie de
soi. Quant a la consommation de produits de laiild’origine, notre travail clarifie I'aspect
emotionnel de la prise de décision d’achat basédespays de fabrication du produit. En
effet, nous montrons que les consommateurs peuxemeter des produits parce qu'ils
proviennent de leur culture d’origine, de ce faitlieu de fabrication du produit a été une
information utilisée par ces consommateurs dansgecessus de prise de décision d’achat.

% Les apports méthodologiques de la recherche

D’un point de vue méthodologique, cette recheraiésgnte l'intérét d’étre menée aupres
de « vrais » consommateurs et non pas d'une populd®tudiants. Elle a été effectuée dans
différents contextes culturels ce qui permet unegaraison interculturelle. De plus, cette
recherche s’est basée sur deux études de terraaigatives et quantitatives. Nous avons
construit de nouvelles échelles de mesure de llagation et de l'auto-identification

ethnique. Ces échelles peuvent étre adaptées e aontextes de recherche.

Par ailleurs, I'utilisation et la non validation diéchelle de matérialisme de Richins et
Dawson (1992) prouve que la construction des éshale mesure dans certains contextes

culturels ne sont pas adaptables a d’autres. dirfauaux chercheurs comprendre au préalable
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le sens culturel de la valeur matérialisme dansolaulation étudiée avant de construire une

échelle pour mesurer cette variable.

Nous avons également introduit le calcul des desarculturelles entre deux cultures.
Cette méthode n’a pas été utilisée auparavant i@ wonnaissance. Ainsi, sur la base des
éléments qui composent la culture et au moyen désndes euclidiennes, nous avons mesuré

les distances culturelles qui peuvent séparer utiere d’'une autre.

Une typologie sur la base des scores d’acculturai@té également menée. Nous avons
de ce fait, montré une nouvelle méthode de segri@mtdes consommateurs sur la base des

niveaux d’acculturation.

< Les apports managériaux de la recherche

Les managers trouveront, dans notre travail, Esmeéhts leur permettant de mieux étudier
leur marché. Notre littérature présente le procesisacculturation d’'une maniére détaillée et
simple a la fois, ce qui facilite au manager la pofhension de ce processus
psychosociologique complexe et de prendre conseided’importance de son impact sur le
comportement du consommateur. Les outils de mesuresn place peuvent étre utilisés

pour segmenter la population en fonction de soeauwd’acculturation.

Tout au long de la discussion des résultats deablas modératrices, nous avons montré
comment les managers pouvaient utiliser notre reblee pour améliorer leurs actions
marketing. Les variables modératrices que noussawtges en évidence peuvent servir dans
des campagnes publicitaires efficaces et adaptéesible. Bien évidemment, les managers
se baseront sur les sous-cultures d’origine damsdtde car I'efficacité de ces variables
dépend de la distance culturelle de la sous-cuttimegine par rapport a la culture d’accueil

comme nous I'avons montré.

A travers l'utilisation de l'acculturation et desnables qui I'influencent, les managers
peuvent jouer sur chaque élément du mix marketiimgde satisfaire les besoins spécifiques
des populations ayant changé de culture. Ainsi, désraient au préalable orienter
majoritairement leurs actions spécifiques (difféesnde celles utilisées pour la société

d’accueil) envers les consommateurs issus de sduse éloignée de la culture d’accueil. En
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effet, ces derniers manifestent plus de difféerendass leurs comportements que les
consommateurs issus de sous-culture proche en cais@aaux consommateurs de la société
d’accueil. Plusieurs actions marketing peuvent &tteduites dans le mix comme nous le

précisons ci-dessous :

* Au niveau du produit :

v/ Lutilisation de la langue d'origine dans I'embaj& serait un élément positif qui

valorise a la fois la culture d'origine du consoneua et lui permet de traiter les

informations relatives au produit lorsque la langlgecueil n'est pas maitrisée.

v' Le détail des informations relatives a la compogitdu produit serait un élément
important pour le consommateur dans la prise désidécd’achat étant donné que sa

culture peut lui interdire la consommation de daggroduits.

v' La marque des produits peut étre inspirée de lureut’origine du consommateur

comme c’est le cas avec la marque Zakia du groapedmi.

* Au niveau du prix :

Comme nous l'avons montré, le revenu est une Meriaodératrice du lien entre
lidentité ethnique et I'acculturation. Il seraitoes intéressant de travailler sur les prix des
produits et services pour les rendre plus accessila population étrangere (du moins celle
d’origine algérienne car notre étude a porté stieseule population), et rapprocher de ce fait

son mode de consommation de celui de la sociéoEwuid.

e Au niveau de la promotion :

Plusieurs actions peuvent étre menées dans la fimymen utilisant I'acculturation du

consommateur. Parmi elles :

v/ Utiliser les média consommés par les consommafeilmie@ment acculturés (souvent
les média d’origine dont les chaines satelliteg)rphffuser ses promotions et la langue
d’origine dans les campagnes publicitaires, leistads, etc.
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v' Gérer les attaches émotionnelles en se basantxeanpée, sur la nostalgie a la
culture d'origine dans ses campagnes. Pour éviepatdre des clients potentiels, les
entreprises peuvent exploiter des noms de mardwezs au segment faiblement acculturé.
La société belge Nawhal's fabrique des sauces tabkéont le nom de marque n’est

autre que celle d’une nationalité : algérienne,aoaine, tunisienne, etc.

* Au niveau de la distribution :

Des petites épiceries asiatiques ou orientalesgmtétre préférées a I'hyper marché
pour des raisons de qualité de produit ethniqudeotareté. Connaitre le lieu de distribution
préféré du consommateur permet a l'entreprise daisichla formule de distribution
appropriée. Selon le magazine LU$Ala population dorigine étrangére rencontre un
probleme de distribution car hormis quelques magagitués dans des zones a forte
population d'origine étrangere, il est tres difcile trouver les ingrédients nécessaires a la

cuisine africaine ou asiatique.

3. Les limites de la recherche

Si les apports de ce travail doctoral sont nomhbréumest, naturellement, pas exempt de

limites, tant au plan conceptuel que méthodologique

< Les limites conceptuelles

* Les limites liées au modeéle testé

L’'objectif de cette recherche était d'étudier liegp de [I'acculturation sur le
comportement du consommateur en fonction des sdtus<€s d’origine. Nous avons utilisé
cing variables modératrices que nous estimions jongdle important dans notre modeéle de

recherche. D’autres variables modératrices ontééstées comme le genre, l'origine de

I'époux (se), etc.

Nous n’avons pas non plus pris en compte I'impilicade la société d’accueil dans le
processus d’'acculturation. En effet, certainesagaties (Bourhis et al., 1997) ont montré que
les politigues migratoires de la société d'accuitihient un élément important dans

9 Trop d’exotique, pas assez d’ethnique, articlabia en ligne sur:_http://www.lsa.fr/trop-dexotgpas-assez-
dethnique,105622
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'acculturation de l'individu. Certaines sociétésns plus favorables a l'immigration que
d’autres, ce qui rend les interactions socialesedes individus de la société d’accueil et les

immigrés plus faciles et favorisent en conséquémpeocessus d’acculturation.

Par ailleurs, nous n’avons pas étudié I'accultorate la société d’accueil ou ce que nous
gualifions plus justement de I'adaptation de laiétgcd’accueil a la population ayant changé
de culture. En effet, dans certaines sociétés dakde consommateur peut retrouver des
eléments de sa culture d’origine, qui l'aideraiard’adapter a la nouvelle culture. Il pourrait
retrouver par exemple des lieux de restauratiorpgeant des spécialités de sa culture
d’origine, des lieux de culte de sa religion d’amigy etc. Ces éléments ne le dépayseraient pas

fortement et favoriseront son insertion dans lavetia société.

Nous avons mis I'accent dans cette recherche sopdrtance de la prise en compte des
sous-cultures d'origine dans le processus d’'acatlan. Notons cependant, que nous
n‘avons pas pris en compte les sous-cultures délcqui peuvent jouer un réle central dans
le processus d’acculturation. En effet, un consotamrane s’adaptera pas de la méme

maniére s’il immigrait en Corse ou en Alsace.

* Les limites liées a I'étude du comportement du comsnateur

Pour tester le comportement du consommateur, neoissaétudié la prise de décision
d’achat de deux types de produits. Pour étudi@olsommation des produits de la culture
d’accueil, notre choix s’est porté sur la consonmomatles produits et services relatifs a
image du corps. Et pour étudier la consommaties droduits de la culture d’accueil, nous
avons cité certains types de produits (comme lassbons). Nous n’avons pas utilisé de
marque spécifique pour représenter ces deux typesatluits. Le choix de certaines marques
représentant plus la culture d’accueil versus cdltgigine chez le consommateur que
d’autres, nous aurait donné plus de précisiongesuattributs des produits et les mécanismes

de prise de décisions relatives a I'achat de pteghaur des raisons culturelles.

Par ailleurs, I'étude du comportement de consomonatans un contexte d’acculturation
peut étre effectuée par I'examen d'autres typesateportement. En effet, il est possible
d’examiner par exemple le choix des attributs dadpit, I'utilisation de la langue dans

'emballage, etc.
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* Les limites méthodologiques

Tout d’abord, le modéle a été testé auprés de seus-cultures d’origine ce qui limite la

validité externe. Il était cependant peu envisalgecatompte tenu de la complexité des

déplacements et du temps nécessaire a I'étudewmipdester notre modéle de recherche sur

d’autres sous-cultures dans le cadre d’'une démalehiecse.

Notre recherche porte sur I'étude du processuscdlagation, qui est un processus

evolutif. Notre étude n’est pas de type longitutlica qui aurait permis de suivre I'évolution

de l'adaptation du consommateur a sa culture detet le maintien de sa culture d’origine

d'une facon plus détaillée et plus conforme a lalit®® Comme nous l'avons précisé

précédemment dans ce travail, les raisons qui patgonduits a ne pas mener une étude

longitudinale sont :

L’étude longitudinale nécessite de trouver un geod@ consommateurs qui accepterait de
collaborer avec nous pour I'accompagner dans sgudgtdienne et étudier son installation
et adaptation dans la nouvelle société. Nous n&y@s trouvé de consommateurs qui

accepteraient ce type d'étude en dépit de nogsffor

Nous ne maitrisons pas le dialecte de la sousreutitoche culturellement de la culture

d’'accueil (kabyle) et faire appel a un traductewhaque étape de notre étude n’était pas
possible. Nous ne pouvions pas non plus demandeca@sommateurs de cette sous-
culture de parler en francais ou en arabe lorsotie présence, car nous aurions biaisé

I'étude.

Les contraintes financieres pour étudier réguliergnies consommateurs dans différentes
villes de France n’étaient pas réunies. Une émlgitudinale en cas d’acceptation par les
consommateurs, n'aurait été menée que dans ladeillBrenoble. En effet, nous n'avions
pas les moyens pour assurer le transport et 'gébant dans d'autres villes pour suivre

régulierement I'évolution de l'insertion des consoateurs ayant changeé de culture.

Une étude longitudinale nécessite du temps casularation se produit sur des périodes

beaucoup plus longues que celles consacrées basee t
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Pour combler cette limite, nous avons mené uneeétdgloratoire a la fois dans la culture
d’origine et la culture d’accueil du consommateRumis dans I'étude quantitative menée sur
les deux fronts, nous avons apparié deux échamtilloour effectuer notre typologie en
neutralisant les variables sociodémographiqueseGkmarche peut contenir de nombreux
biais qui affectent les résultats de I'étude. Heteles échantillons choisis peuvent s’avérer
non représentatif de la population. Le fait d’apgradeux échantillons sur la base des
variables sociodémographiques ne refléte pas coempéit la réalité des évolutions des
eléments culturels d’'un consommateur. Il se pougaiune personne au tempsait évolué

autrement au tempsdque la personne que nous avons utilisée au terppsit la représenter.

Les échelles d’acculturation et d’auto-identificatiethnique utilisées dans cette recherche
ont été construites et sont valides de maniérefamante dans le contexte particulier de cette
recherche. Leurs items font référence aux deux-solisres étudiées. lls ne peuvent étre
utilisés en I'état pour d’autres recherches daasttés sous-cultures. Cependant, les éléments
composant nos échelles de mesure (les élémenssaddtuire pour I'échelle d’acculturation et
la prise en compte des trois dimensions de leit@)igpeuvent étre adaptés a d’autres
contextes culturels. Plutét que de parler de laregude média kabyles par exemple, un autre
chercheur s’intéressera a la langue et aux média sleus-culture étudiée. Au lieu d’étudier
'appartenance a la sous-culture arabe ou kabglehelle d’ethnicité mesurera I'appartenance

a d’autres sous-cultures.

4. Les voies de recherche

Les apports et les limites présentés ci-dessusatides perspectives pour les recherches

futures. Il serait intéressant par ailleurs de :

» Tester notre modele de recherche dans d’autrescsituses. Cela permettrait de
voir si nos résultats et nos conclusions sont etaldu au contraire dépendent

d’autres effets que nous n’avons pas pris en campte

« D’étudier le processus d'acculturation en fonctaes sous-cultures de la culture
d’accueil. Au-dela de la prise en compte des soltsies d'origine, il serait
intéressant d’étudier si les consommateurs s'ac@rit differemment dans deux
sous-cultures d’accueil distinctes. Par exemple,cesque les consommateurs ne

s’acculturent pas de la méme facon s'ils s’instélen Corse et en Bretagne.
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L'introduction de nouvelles variables modératricearichirait le modele de
recherche et permettrait d’approfondir les conmaisss existantes au sujet de
I'acculturation. Par exemple I'étude de l'impact diveau d’instruction sur le
processus d’acculturation apporterait plus de céhmgmsion au sujet de I'adaptation
du consommateur. Il se pourrait qu'une personnataya haut niveau d’instruction

s’adapte mieux que celle ayant un niveau d’instoadaible.

Comme nous I'avons montré dans cette étude, n@aw®mns pas trouvé de lien direct
entre l'identité ethnique et le comportement dusoonmateur. Dans une recherche
future, 'examen du réle médiateur de I'accultwatientre l'identité ethnique et le
comportement du consommateur permettrait de cegneore mieux le role du

processus d’acculturation dans le comportemenbdsammateur.

L'utilisation de noms de marques pour I'étude duntien de la consommation des
produits d’origine et la consommation de produgslal culture d’accueil apporterait
plus de précisions a la fois aux chercheurs etraaragers. Pour les chercheurs,
I'utilisation d’'un produit donné permettrait de miese focaliser sur ses attributs et
d’étudier les raisons de son choix plutét qu'unr@uPour les managers, le fait de
connaitre le produit auquel s’intéresse le plusdesommateur (surtout faiblement

acculturé) permet de mieux orienter les actionsketarg.

Il serait intéressant d’étudier le processus d’Hocation dans d’autres contextes de
consommation comme par exemple I'étude des lieuxiskeibution fréquentés en

fonction du niveau d'acculturation.

Nous pensons que l'utilisation d’une étude longitate dans les recherches futures
serait intéressante car elle apporterait plus ofinfitions et de précisions sur
I'adaptation de l'individu a la culture d’accueAinsi, deux études longitudinales
auprés de deux sous-cultures d’origines apportargieobablement un nouvel
éclairage sur les difféerences d’adaptation desaransateurs issus de sous-cultures

distinctes.
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Annexe 3-1 : Cartes d’Algérie mettant en avant @rnes sous-cultures
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Annexe 3-2 : Guide d’entretien d’Algérie

Les éléments de la culture et de la sous-culturerijine

Pouvez-vous m’indiquer ce qui compose la cultugéénne ? (détailler selon les
éléments de la culture)

Si on parlait de votre culture régionale, commamtéfinissez-vous ? Qu’est ce qui la
compose ? (détailler selon les éléments de lareltu

A votre avis, qu’est-ce qui différencie votre cotuégionale des autres cultures en
Algérie ?

Pensez-vous que la culture algérienne a changédeha travers (avec) le temps ?
(détailler selon les éléments de la culture)

A votre avis, quels sont les facteurs qui influerida culture algérienne et provoquent
son changement ?

A votre avis, quel est la culture qui a influengay le passé, le plus la culture
algérienne ? Comment ? Pourquoi ?

A votre avis quelle est la culture qui influencéuatlement le plus la culture

algérienne ? Comment ? Pourquoi ?

Acculturation sans immigration

Quelle langue pratiquez-vous le plus au quotidiean¢ais, arabe, kabyle)?
Pourquoi ?

Changez-vous de langue suivant le changement inidréi¢ dans lequel vous vous
trouvez et les gens avec qui vous étes (travaikanasortie, etc.) ? Si oui, expliquez
comment et pourquoi ?

Revenons a la langue francaise, (détailler la f#éqa, lieux d’utilisation, avec qui)
Comment avez-vous appris cette langue ?

Pensez vous qu'’il y a des différences entre vatltei@ et la culture francaise ?
(lesquelles et pourquoi ?)

A votre avis, y a t-il des éléments de la cultuem€aise que vous utilisez dans votre

vie quotidienne et notamment dans la consommaticgs@uels ? pourquoi ?
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La consommation dans la sous-culture d’origine

Parlez-moi de votre mode de consommation (vestiarenet alimentaire entre autres
au quotidien et lors d’occasion)

A votre avis, qu’est ce qui différencie votre comsoation des autres modes de
consommation en Algérie ?

Quelle sont les chaines de télévisions que vousdeg ?

Quelle est la chaine que vous regardez le plus ?

Regardez-vous les chaines francaises ? Si ouydtsg et pourquoi ?

Combien de temps regardez-vous la télévision fiaagéa fréquence) ? pourquoi ?
Quels sont les programmes que vous préférez ragdads les chaines francgaises ?
Quelle image vous donnent les chaines francaiskesF@ance ?

Qu’écoutez-vous comme musique ? pourquoi ce stidetails chanteurs, changement

de style, etc.)

Le matérialisme :

Aimez-vous posséder des objets ? Quel type d’oBjeurquoi ?

Que vous apportent ces objets ? que ressentezewndas possédants ?
Avez-vous des objets qui ont de la valeur ? ques tye valeur (matérielle vs
sentimentale)? Que représente pour vous cetteraleu

Que voulez-vous montrer aux autres a travers vesgssions ?

Que ressentez-vous quand :

-vous achetez beaucoup ;

- vous achetez des produits chers ;

- vous achetez ce que vous aimez ;

-vous achetez de belles choses.

Seriez-vous plus heureux si vous pouviez acheter ¢ choses ?

Que ressentez-vous quand vous n'avez pas les mdigaigeter ce dont vous avez
envie ?

A votre avis, qu’est-ce qu’'une personne materelst

Body image :

Quelle image doit-on donner de soi aux autres aderphysique)
Comment doit étre I'image extérieure d’une persofmadits, corps, etc.) ?

Quelle est selon vous le corps idéal (image duscukgal) ?
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» A votre avis, est ce qu'une personne change d’indageorps idéal quand elle change
de pays ? si oui, expliquez comment et pourquaangh-t-elle en conséquence son
propre corps ? pourquoi ? comment ?

» Utilisez-vous des produits pour modifier votre irad&si oui, lesquels ? pourquoi les
utilisez-vous ?

» Est-ce que les produits que vous utilisez pour frezdiotre corps vous servent pour

atteindre le corps idéal, pourquoi ?

Etude de I'ethnicité
* Sije vous demande de vous identifier? (vous apparta quelle ethnie)
* Pourquoi ce choix (cette identification) ?
* Que représente pour vous cette identification ?
* Vous m’avez dit que vous vous identifiez a.... Cladss je vous prie par ordre en

commencant par celle a laquelle vous vous identiéeplus.

Contact réel avec la France :

e Connaissez-vous la France (I'avez-vous déja vigité)
» Combien de fois avez-vous visité la France ?
» Allez-vous régulierement en France ? (Chaque apagexemple)

* Avez-vous de la famille en France ?

Variables démographiguesage, sexe, profession, situation familiale, atve’instruction et

revenu.

Validation de I'entretien avec le répondant
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Annexe 3-3 : Guide d’entretien des immigrés en Fran

L’acculturation

Concept guestion

Contact entre « A votre avis, gu'arrive-t-il a un individu quanddhange de
deux cultures pays ? (Récit d’expérience apres le contact aveculture différente de
celle du pays d’origine)

» A votre avis, une personne change-t-elle de corapwiht quand elle
change de culture ? Pourquoi et comment ? (soidiatien du
comportement d’origine, soit le changement en fadeucelui du pays
d’accueil, peut étre existe-t-il une autre dimensjoe ces deux citées

dans la littérature).

Maintien de la| ¢ A votre avis, lorsqu’une personne immigre dansutregpays, a-t-elle
S%tr%ﬁ]e tendance a perdre sa culture ? si oui, pourqumrament ? Si non,
pourguoi et comment ? (en cas de non maintien delfare d’origine,
gu’est ce qui caractérise cela. Si par contre tsemmateur la maintientj,
comment pense-t-il le faire ? détailler selon lésnénts de la culture)
» Pensez-vous qu'il y a des comportements (des pieg)cpuxquels un
individu ne doit pas renoncer apres avoir immidesquels ? expliquez
pourquoi il ne faut pas y renoncer, et commengefpour maintenir sa
culture d’origine. (recherche de comportement dantieen malgré une

tendance a s’adapter a la culture d’accueil)

Perte de la| « A votre avis, qu'est ce qui favorise la disparitibmla culture
culture - : e : . . .
d'origine d’origine ? (identification des facteurs qui fa\gamt la disparition et la

perte de la culture d’origine)

Adaptation a| < A votre avis, I'individu doit-il s’adapter aux coragements du pays
la culture

_ , P, ° , .
d'accueil d’accueil ? si oui, Comment ? (en cas d’adaptatioe]s sont les facteurs

qui la caractérisent, détailler selon les élémdatka culture)

Langue :
* Quelle langue pratiquez-vous le plus au quotidiean€ais, arabe,
kabyle)? Pourquoi ?

* Changez-vous de langue suivant le changement iidrig auquel
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VOUS Vous trouvez et les gens avec lesquels vesqtavail, maison,

sortie, etc.) ? Si oui, expliguez comment et poarQu

L'influence de I'acculturation sur le comportemerdu consommateur

Changement de
comportement de
consommation en

* Avez-vous changé votre facon de consommer (manger,

s’habiller, etc.) depuis que vous étes en Frarécfivez.

général

Changement * Avez-vous changé d’habitudes de consommation ?
d’habitudes de (perte d’habitudes de la culture d'origine ou asgion de
consommation nouvelles habitudes)

Acquisition de * Avez-vous appris de nouvelles habitudes de consadimima
nouvelles  habitudes depuis que vous étes en France? Si oui, lesqtelles

de consommation (Nouveaux produits, nouveaux espaces de ventg, etc.
(adaptation)

Maintien de la
consommation des
produits de la culture
d’origine

 Consommez-vous des produits qui ont une relaticec av

I'Algérie ? Lesquels ? pourquoi les consommez-vdus
(étude de la consommation de produits alimentagies
vestimentaires lors d’occasion et au quotidien)

Les vétements (méme étude pour l'alimentaire)

» Avotre avis, est ce que la tenue vestimentairdrdegais differe de celle des

Algériens (d’Algérie) ? si oui, expliguez commenhpeurquoi ? Si non, expliquez

comment et pourquoi ? (expliquer dans le cas dfemme et d’'un homme)

» Avotre avis, est ce que la tenue vestimentairaaljpersonne change quand elle

immigre vers un nouveau pays ? si oui, expliquearaent et pourquoi ? Si non,

expliguez comment et pourquoi ? (expliquer darated’une femme, d’'un homme.

Demander a ce que I'on nous donne des exemplesl @lest un algérien qui immigre

vers la France)

» Est-ce que vous-méme vous avez changé votre fagoaus habiller ? (& la maison,

au travail) Si oui, comment et pourquoi. Si nhonp@eent et pourquoi.

Le matérialisme

» Aimez-vous posséder des objets ? Quel type d’oBjetsurquoi ?

* Que vous apportent ces objets ? que ressentezundes posséedants ?
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» Votre possession d’'objets a-elle changée apreggehaant de culture (type d'objets,
importance accordée, etc.) ?

* Avez-vous des objets qui ont de la valeur ? que tye valeur (matérielle vs
sentimentale)? Que représente pour vous cetter?aleu

* Que voulez-vous montrer aux autres a travers vesgssions ?

+ Que ressentez-vous quand :

-vous achetez beaucoup ;

- vous achetez des produits chers ;

- vous achetez ce que vous aimez ;

-vous achetez de belles choses.

» Seriez-vous plus heureux si vous pouviez acheter g choses ?

* Que ressentez-vous quand vous n'avez pas les mdisaiseter ce dont vous avez
envie ?

» De gquels objets n’avez-vous plus besoin depuisvqus étes en France ?

» De gquels objets avez-vous besoin en France ?

» A votre avis, qu’est-ce qu’'une personne matérialst

Body image

* Quelle image doit-on donner de soi aux autres ?

« Comment doit étre I'image extérieure d’une persofmadits, etc.) ?

* Quelle est selon vous le corps idéal (image duscigal) ?

* Quelle est selon vous I'image du corps idéal eréA&y(dans les deux sous-cultures),
en France ? Y a t-il des différences entre ces@m&comment les justifiez vous ?

* A votre avis, est ce qu'une personne change d’indageorps idéal quand elle change
de pays ? si oui, expliquez comment et pourquaangb-t-elle en conséguence son
propre corps ? pourquoi ? comment ?

» Ultilisez-vous des produits pour modifier votre iradysi oui, lesquels ? pourquoi les
utilisez-vous ?

* Aux habitants de quel pays voulez-vous ressembler :

- Aux Algeériens, aux Francais, pourquoi ?

- Aux Arabes, aux Kabyles, Pourquoi ?

La télévision
e Quelle sont les chaines de télévision que vougdeg®
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* Quelle est la chaine que vous regardez le plus ?
* Regardez-vous les chaines algériennes ? si ouigyaiu

» Combien de temps regardez-vous la télévision agéd (la fréquence) ? pourquoi ?

Musique

* Quelle musique écoutez-vous ? De quel pays ? Hiedaergue ?
« Pourquoi écoutez-vous cette musique ? que vousjiresbelle ? A quoi vous fait-elle

penser ?
Les variables qui influencent I'acculturation

* Qu’est ce qui favorise I'adaptation du consommatizuns une nouvelle culture ?
(travail, maison, amis, etc.)

* Qu’est ce qui inversement freine cette adaptatifira®ail, maison, amis, etc.)

La nostalgie

* A votre avis, un individu immigré pense-t-il enc@rson pays d’origine ? Si oui,
guand ? Combien de fois (par jour, lors de I'A@ramadhan, vacances)?

* Quelles sont les raisons qui conduisent un immagpénser a son pays d’origine ?

* |y eu peut étre des changements dans votre yieislgue vous étes en France,
regrettez-vous votre vie en Algérie ? Si oui, powid®

* Qu’est-ce qui vous manque le plus ?

» Existe-t-il des objets qui font rappeler & un imréigon pays d’origine ? si oui,
lesquels ?

* A votre avis, que doit faire un immigré pour ne pablier son pays d’origine ? si oui,
lesquels ? pourquoi ?

» Existe-t-il des objets qu'un immigré possede (aghpbur ne pas oublier son pays
d’origine ?si oui, lesquels ? Pourquoi ?

e Achetez-vous des produits qui proviennent d’Algéri& oui, pourquoi ? A quoi vous
font-ils penser ?

» (Cette question englobe a la fois la nostalgie @ays d’origine)
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Entourage/famille
» De quelle origine sont les personnes que vous é&d#ga le plus (au travail et les

amis)?

* Quel est votre avis sur le mariage mixte ?

Contact réel avec I'Algérie

» Combien de fois par an vous partez en Algérie ?
* Ou allez-vous exactement ? (famille, amis et enslyoi
Quelle est votre famille en Algérie : la petiteglande
Durée de résidence
* Depuis combien de temps étes-vous en France ?
» Pensez-vous qu’avec le temps, vous vous étes adafaéulture francaise ? (récit,
raisons)
» Pensez-vous qu’avec le temps, vous avez oubligltiare algérienne ? (récit, raisons)
» Etude détaillée de l'influence de I'dge d'immigoati

Revenu
* Pensez vous que le revenu aide /freine 'adaptatiamnouvelle culture ? Comment ?

Pourquoi ? (étude détaillée de I'influence du reyen

L’ethnicité et I'acculturation

Identification par * Vous vous sentez plutét Francais ? Algérien ? swéix 7
pays Pourquoi ?

Identification * Vous vous sentez plutét, Arabe, Kabyle, autresci{pez) ?
ethnique pourquoi ? (intensité)

« Différence entre les sous-cultures

e Etude de l'influence de I'appartenance a une solisie
sur I'acculturation

Variables démographiguesage, sexe, profession, situation familiale, aive'instruction et

revenu.

Validation de I'entretien avec le répondant
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Annexe 3-4 : Caractéristiques des échantillons tude qualitative

1. Profil des &ges des consommateurs des échantileria sous-culture proche de la
culture d’accueil avant et apres changement deureul{Kabyles en France et en

Algeérie)

Activités Les Kabyles
Algérie | % France | %

Moins de 20 ar 4 20% 6 30%
De 21 ansa30 a 5 25% 5 25%
De 31 ans a40 a 5 25% 4 20%
De 41 ans a 50 al 3 15% 3 15%
De 51 ans a 60 al 2 10% 1 5%
Plus de 60 an 1 5% 1 5%
Total 20 100% 20 100%

2. Profil des ages des consommateurs des échantd®ns sous-culture éloignée de la
culture d’accueil avant et aprées changement deureul{Oranais en France et en

Algeérie)

Activités Les Oranais
Algérie | % France %

Moins de 20 ar 3 15% 4 20%
De2lansa30a 6 30% 5 25%
De 31 ans a40 a 5 25% 5 25%
De 41 ans a 50 al 3 15% 3 15%
De 51 ans a 60 ai 2 10% 2 10%
Plus de 60 an 1 5% 1 5%
Total 2C 100% 20 100%
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3. Profil des PC8 des consommateurs des échantillons de la sougeytoche de la
culture d’accueil avant et apres changement deureulfKabyles en France et en

Algérie)

Activités Les Kabyles
Algérie | % France | %

Agriculteurs exploitan 1 5% 0 0%
Artisan, commercant et chef d’entrep 2 10% 3 15%
Cadre et professions intellectuelles supérie 4 20% 3 15%
Professions intermédiait 1 5% 2 10%
Employeé: 3 15% 4 20%
Ouvriers 2 10% 2 10%
Retraité 1 5% 1 5%
Autres personnes sans activités professiont 1 5% 1 5%
Etudiant: 5 25% 4 20%
Total 2C 100% 20 100%

4. Profil des PCS des consommateurs des échantilleria gous-culture éloignée de la
culture d’accueil avant et apres changement deureul{Oranais en France et en

Algérie)

Activités Les Oranais
Algérie | % France | %

Agriculteurs exploitan 2 10% 0 0%
Artisan, commercant et chef d’entrep 3 15% 3 15%
Cadre et professions intellectuelles supérieures 3 | 15% 2 10%
Professions intermédiait 1 5% 2 10%
Employeé: 4 20% 4 20%
Ouvriers 1 5% 2 10%
Retraité 1 5% 1 5%
Autres personnes sans activités professionr | 1 5% 1 5%
Etudiants 4 20% 5 25%
Total 2C 100% 20 100%

1 Nous avons utilisé les PCS selon la classificatietiiINSEE.
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Annexe 3-5 : Photos de la tenue de la femme kabyle
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Indications des salles de cours et de la direcéonarabe, en kabyle et en francais a
l'université de Tizi-Ouzou
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Annexe 4-1 : Questionnaire en frangais

(ERARG e upmy-

Centre d'Etudes et de Recherches -+
Appliquées & la Sestion C N R.5 UMR 5820 Sciences sociales & humaines

Bonjour,

Dans le cadre d'une étude universitaire en Fragooeant sur la consommation des algériens
a Oran et Tizi-Ouzou, nous vous prions de bien domatre degré d’accord

Pas du touf] Plutdt pas Ni Plutot Tout a fait
d’accord d’accord d’'accord | d’accord | d’accord
ni pas
d’accord

Je parle a la maison en arabe

Je parle a la maison en francgais

Je parle a la maison en kabyle

Je parle avec mes amis en kabyle

Je parle avec mes amis en arabe

Je parle avec mes amis en francais

Je parle avec mes collégues en frangais

Je parle avec mes collégues en kabyle

Je parle avec mes collégues en arabe

Je regarde Algerian TV

Je regarde Algérie 3

Je regarde Beur TV

Je regarde la télévision francaise

Je regarde Berbére TV

Je regarde la télévision des pays de I'Orient (Al Jazeera,
Dubai, ART, ...)

J'écoute Radio Beur

J'aime regarder les films francais

J'aime regarder les films algériens arabes

J'aime regarder les films kabyles

J'aime regarder les films arabes orientaux (autres
gu’algériens)

J'aime lire les auteurs kabyles

J'aime lire les auteurs arabes

J'aime lire les auteurs francais

J'aime écouter la musique algérienne arabe

J'aime écouter la musique francaise

J'aime écouter la musique arabe orientale

J'aime écouter la musique kabyle

J'aime écouter le Rai'b (mélange de Rai et de francais)
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Pas du tout
d’accord

Plutét pas
d’accord

Ni
d’accord
ni pas
d’accord

Plutbt
d’accord

Tout a fait
d’accord

Je pratique le ramadhan (Jedne)

Je féte El mawlid el nabawi (anniversaire du prophéte)

Je féte I'Aid el Fitr (faire des gateaux)

Je féte I'Aid el Ad’ha (sacrifice du mouton)

Je pratique les fétes traditionnelles kabyles (Yennayer, le
printemps berbére)

Je féte Noél

Je suis les principes de la religion musulmane

Je suis les principes de la religion catholique

Je ne suis les principes d’aucune religion

Celui qui prend les décisions a la maison, c’est I’'homme

La personne qui s’occupe des achats a la maison, c'est la
femme

Les travaux ménagers sont a la charge des deux époux

Les travaux ménagers (Linge, vaisselle...) sont a la charge
de la femme

Les enfants doivent quitter le domicile parental pour faire
leur vie

L’épouse n'est pas obligée d’'obéir a son mari

Les jeunes personnes doivent prendre en considération les
conseils de leurs parents quand elles prennent des
décisions concernant leur avenir

J'aime suivre la mode francaise

J'aime porter les habits traditionnels kabyles a la maison

J'aime porter les habits traditionnels arabes a la maison
(Djellaba, Djeba)

Mon style d’habillement a changé depuis que j'ai immigré en
France

Je m’habille suivant la mode francaise

Je n‘aime pas m’habiller comme les Francais

Je porte le méme type d’habits que les Francais

J'aime porter les habits traditionnels kabyles dans les fétes
de mariage

J'aime porter les habits traditionnels kabyles a la maison

J'aime porter les habits traditionnels oranais dans les fétes
de mariage

Pas du tout
d’accord

Plut6t pas
d’accord

Ni
d’accord
ni pas
d’accord

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

Les plats préparés a la maison sont kabyles

Les plats préparés a la maison sont oranais

Les plats préparés a la maison sont francais

Les plats préparés a la maison sont algériens arabes

Les plats préparés a la maison ne sont ni algériens ni
francais

Je ne consomme que de la viande halal

Je ne consomme que du fisch (poisson) dans les fast-foods
(Quick et Mc Donald) parce que la viande n’est pas halal

Je ne fréguente pas les kebabs

Je mange du couscous chague dimanche

Au petit déjeuner je consomme des croissants ou des pains
au chocolat

Au petit déjeuner je consomme des céréales comme
Kellog's
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Pas du tout
d’accord

Plutét pas
d’accord

Ni
d’accord
ni pas
d’accord

Plutbt
d’accord

Tout a fait
d’accord

Au petit déjeuner je consomme des gateaux traditionnels

Au petit déjeuner je consomme des gateaux industriels

J'aime fréquenter les restaurants

J'aime fréquenter les restaurants type algérien arabe

J'aime fréquenter les restaurants type frangais

J'aime fréquenter les restaurants type arabe oriental (ex
libanais, égyptien, etc.)

J'attache beaucoup d'importance a la beauté de mon
visage.

Quand je me trouve avec d’'autres personnes, Je veux
paraitre propre

Il est important pour moi que ma peau paraisse belle...Par
exemple, gu'il n'y est pas de taches, de boutons.

Je connais bien les plus belles et plus mauvaises
caractéristiques de mon visage

J'aime étre sdre gue mes cheveux apparaissent beaux

Je pense beaucoup a la corpulence et a la taille de mon
corps

Je tiens a ce que mon image extérieure soit bonne

Je fais du sport pour maigrir

Les Francais font attention a I'image de mon corps, alors je
la soigne

J'achete des produits cosmétiques pour améliorer I'image
de mon corps

Je fais du sport pour améliorer I'image de mon corps

Pas du tout
d’accord

Plutét pas
d’accord

Ni
d’accord
ni pas
d’accord

Plutbt
d’accord

Tout a fait
d’accord

je me suis inscrit dans une salle de sport pour améliorer
I'image de mon corps

J'admire les Francais qui soignent I'image de leur corps

Je voudrais faire attention a I'image de mon corps tout
comme les Francais y font attention

Je maquille les imperfections de mon visage

Je me coiffe les cheveux a la mode francaise

Je voudrais que mon corps soit sculpté et musclé

J'achéte des créemes amincissantes

Je me colorie les cheveux pour me fondre dans la foule

J'achéte des produits fabriqués en Algérie

Acheter des produits algériens me raméne en Algeér

ie

J'achéte de I'huile d’olive dans les grandes s@$ac

Je ne consomme que I'huile d’olive fabriquée en
Kabylie

L’huile d’olive algérienne me fait penser a la Kaby

J'achete souvent les boissons algériennes (Hammo
Ifri)

ud,

Je préfére consommer du Coca plutét que Ifri ou
Hammoud

J'achete souvent des dates algériennes

Je n‘achete que du couscous fabriqué en Algérie

Mon pays me manque
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Je pense souvent a mon pays

Je pense souvent a ma famille restée en Algérie

Je pense souvent a I'endroit ou j'ai grandi

Pas du tout
d’accord

Plut6t pas
d’accord

Ni
d’accord
ni pas
d’accord

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

Je regrette d'avoir quitté I'Algérie

Je regrette d'avoir quitté la Kabylie

Je me sens triste loin de ma culture d'origine

Je préfére ma vie telle qu'elle était dans ma riltu
d'origine plutdt que celle d'aujourd’hui

J'ai le mal du pays, je pense y revenir définitiesmmn
un jour

J'étais plus heureux avant immigration

Je ne pense plus au passé, je vis mieux maintenant

Les valeurs d'avant ont disparu et j'ai du malcepier
celles d'aujourd’hui

J'admire les personnes qui possedent des maisms
voitures et des vétements de valeur.

Un des buts les plus importants dans la vie est
d’acquérir des biens.

Je ne pense pas que lorsque les gens possedent
beaucoup de biens signifie leur réussite

Pas du tout
d’accord

Plut6t pas
d’accord

Ni
d’accord
ni pas
d’accord

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

Ce que je possede en dit long sur la maniére éont |
réussis ma vie.

J'aime parfois posséder des choses qui impressibn
les autres

Il m'arrive de faire attention aux biens ou obpgie
possédent les autres.

En général, je n'achéte pas ce dont je n'ai pas
réellement besoin

D'un point de vue matériel, j'e ne voudrai pas lanoe
vie simple

Les objets que je posseéde sont forcément impsrta
pour moi

-

J'aime dépenser de I'argent pour des choses pas
forcément utiles

Acheter me fait beaucoup plaisir

Je souhaite qu'il y ait beaucoup de luxe dans ma vi

Je pense que ma culture est plutdt algérienne

Je pense que ma culture est plutdt frangaise

Je pense que ma culture est plutdt arabe

Je pense que ma culture est plutdt oranaise

Je pense que ma culture est plutot kabyle

Ma culture est un mélange de la culture algérienne et de la
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culture francgaise

Ma culture est un mélange de la culture kabyle et de la

culture francaise

Pas du tout
d’accord

Plut6t pas
d’accord

Ni
d’accord
ni pas
d’accord

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

Ma culture est un mélange de la culture oranaise et de la

culture francaise

Je suis Algérien

Je suis Francais

Je suis Kabyle

Je suis Oranais

Je suis Arabe

Quand on parle des Kabyles, je me sens concerné

Quand on parle des Arabes, je me sens concerné

Quand on parle des Frangais, je me sens concerné

Quand on parle des Oranais, je me sens concerné

Je suis Kabyle

Je suis Oranais

Je suis Arabe

Quand on parle des Kabyles, je me sens concerné

Quand on parle des Arabes, je me sens concerné

Quand on parle des Francais, je me sens concerné

Quand on parle des Oranais, je me sens concerné

Je naime pas les personnes qui me fréquentent pour ce

que je possede

J'aime bien posséder des objets

Je ne fréquente pas la personne pour ce qu'elle possede,

mais plutét pour ce qu'elle est

Je ne choisis pas des amis qui ne sont du méme statut

social que moi

Si j'ai de I'argent, je ne fréquente que ceux qui ont de

l'argent

Variables sociodémographiques

« Age

« Durée de résidence en France

« Age d’arrivée en France

e Sexe

« Sjtuation familiale

e Origine de I'époux (épouse)

« Origine des parents

* Niveau d’instruction

* Profession

« Revenu mensuel (indiquer le montant ou une valeomge
ente 1000 et 2000 euros).
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Annexe 4-2 : Questionnaire en arabe
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Annexe 4-3 : Détails des deux échantillons (AlgéekeFrance) de la collecte 1

Algérie France
crieres Effectif | 723U | Effectif [ 70 SY"
557 467
Moins de 20 ans 34 6% 37 8%
De 20 a 29 ans 103 18,5% 70 15%
Age De 30 a 39 ans 178 32% 163 35%
De 40 a 49 ans 161 29% 121 26%
De 50 a 59 ans 58 10,5% 52 11%
Plus de 60 ans 23 1% 24 5%
Sexe Féminin 268 48% 242 52%
Masculin 289 52% 225 48%
Célibataire 239 43% 214 46%
Situation de| Marié 290 52% 196 42%
famille Divorcé 28 5% 57
12%
Etudiant 89 16% 47 10%
Ouvrier 95 17% 103 22%
Employé 178 32% 131 28%
Profession Profession libérale 56 10 % 14 3%
Cadre moyen 44 8% 47 10%
Cadre supérieur 28 5% 33 7%
Retraité 23 4% 24 5%
Autre 44 8% 68 15%
Brevet élémentaire 201 36% 210 45%
Niveau Baccalauréat 117 21% 93 20%
diinstruction Etudes supérieures 239 43% 164 35%
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Annexe 4-4 : Détails des deux échantillons (FraneeAlgérie) de la collecte finale

France Algérie
riter
crieres effectit | 25U" | Effectif | 705U
538 631
Moins de 20 ans 32 6% 44 7%
De 20 a 29 ans 91 17% 145 23%
Age De 30 a 39 ans 172 32% 176 28%
De 40 4 49 ans 146 27% 177 28%
De 50 a 59 ans 65 12% 63 10%
Plus de 60 ans 32 6% 26 4%
Sexe Féminin 279 52% 309 49%
Masculin 259 48% 322 51%
Célibataire 177 33% 265 42%
Situation de| Marié 279 52% 334 53%
famille Divorcé 82 15% 32 5%
Etudiant 102 19% 119 19%
Ouvrier 20 7% 57 9%
Employé 118 35% 227 36%
Profession Profession libérale 36 8% 63 10%
Cadre moyen 41 16% 62 10%
Cadre supérieur 30 5% 44 7%
Retraité 8 3% 31 5%
Autre 21 7% 28 4%
Brevet élémentaire 204 38% 220 35%
Niveau Baccalauréat 118 22% 139 22%
diinstruction Etudes supérieures 216 40% 272 43%
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Annexe 4-5 : Items originaux de I'échelle de Richiret Dawson (1992)

Les items originaux de I'échelle de Richins et Damw§l992) sont les suivants :
Success

1. | admire people who own expensive homes, carschntles.

2. Some of the most important achievements in lifelude acquiring material
possessions.

3. Idon't place much emphasis on the amount of nztebjects people own as a sign of
success.

4. The things | own say a lot about how well | am dpiim life.
5. 1like to own things that impress people.
6. | don't pay much attention to the material objetter people own.

Centrality

1. lusually buy only the things | need.

N

. | try to keep my life simply, as fare as possessiane concerned.
3. The things | own aren't all that important to me.
4. 1 enjoy spending money on things that aren't pcatti
5. Buying things gives me a lot of pleasure.
6. Ilike a lot of luxury in my life.
7. | put less emphasis on material things than magplpd know.
Hapiness
1. I have all the things I really need to enjoy life.
2. My life would be better if | owned certain thinggdn't have.
3. Iwouldn't be any happier if I owned nicer things.
4. 1'd be happier if | could afford to buy more things

5. It sometimes bothers me quite a bit that | cafdréfto buy all the things that I'd like.
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L’échelle de Richins et Dawson (1992) a été testégrime abord sur trois échantillons
d’étudiants. lls comprenaient respectivement 448, &t 194 consommateurs. Par la suite,
pour purifier I'échelle et étudier sa validité et Babilité, les chercheurs ont utilisé quatre
échantillons de consommateurs comprenant 144,2Z880et 205 consommateurs. Un dernier

échantillon de 58 étudiants a également éte utilisé
Les coefficients alpha de fiabilité pour les tr@shantillons finaux avaient des valeurs
comprises entre 0,71 et 0,75 pour la centralitdeeh 74 et 0,78 pour le succes et entre 0,73

et 0,83 pour la joie. L'échelle globale quant & elhregistrait une fiabilité entre 0,80 et 0,88.

De nombreux tests de validité ont été effectués. tlsercheurs ont conclu en une bonne

validité de construit de leur instrument.
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Annexe 5-1 : Coefficients de symétrie et d’aplatissent

L’échelle Symétrie| Applat
La mesure de l'auto-identification ethnique
Je pense que ma culture est plutdt francaise -,053 -,968
Je pense que ma culture est plutdt kabyle -,054 -,790
Ma culture est un mélange de la culture kabyleedactulture francaise -,231 - 773
Je suis Algérien -,381 -3,742
Quand on parle des Arabes, je me sens concerné -,130 -1,004
Quand on parle des Kabyles, je me sens concerné -,137 -1,165
Quand on parle des Oranais, je me sens concerné 71 -,510
La mesure de I'acculturation
Je parle a la maison en arabe ,670 1,158
Je parle a la maison en kabyle -1,324 -1,274
Je parle avec mes amis en kabyle 434 ,946
Je parle avec mes amis en arabe 1,175 -,542
Je parle avec mes amis en francais ,796 -1,096
Je regarde Algérie 3 ,199 -1,136
Je regarde Berbere TV ,163 -,608
Je regarde la télévision des pays de I'Orient (&ixJazeera, Dubai, ART) -,440 -,869
J'aime écouter la musique algérienne arabe -,180 671
J'aime écouter la musique arabe orientale 1,163 ,991
J'aime écouter la musique kabyle -1,127 -,515
Je pratique le ramadhan (Jelne) -,376 -1,104
Je féte I'Aid el Ad’ha (sacrifice du mouton) -,428 -,451
Je féte Noél -,324 -1,083
Je suis les principes de la religion catholique -,065 -,118
Je suis les principes de la religion musulmane 1,048 -,925
Celui qui prend les décisions a la maison, c'désirfime ,304 -,051
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La personne qui s'occupe des achats a la maisest, le’ femme 475 -,234
Les travaux ménagers sont a la charge des deux épou 1,023 -, 472
Les travaux ménagers (Linge, vaisselle...) sontchtage de la femme ,306 -1,074
Les enfants doivent quitter le domicile parentalrpfaire leur vie ,368 -1,125
L'épouse n'est pas obligée d’obéir a son mari ,153 -,610
Les jeu.nes personnes doivgnt prendre en considléﬂaﬁ conseils de leurs parents - 258 3286
qguand ils prennent des décisions concernant lemiav ' '
J'aime suivre la mode francgaise -,174 1,146
Je porte le méme type d’habits que les Francais ,163 -1,435
J'aime porter les habits traditionnels kabyles aéason -1,156 742
J'aime porter les habits traditionnels oranais das$étes de mariage -,321 -,438
Les plats préparés a la maison sont francais -,428 -1,426
Je ne consomme que de la viande halal -,324 ,735
Je ne consomme que du fisch (poisson) dans lefofads (Quick et Mc Donald) - 065 - 748
parce que la viande n’est pas halal ' '

Je ne fréquente pas les kebabs ,048 -,247
J'aime fréquenter les restaurants type francais -,743 ,746
L’échelle de consommation associée a I'image du @ar

J'attache beaucoup d'importance a la beauté devisage. -,326 -,440
Je pense beaucoup a la corpulence et a la taillmale corps -,194 -1,082
Je fais du sport pour maigrir -,125 -,261
J'achéte des crémes amincissantes ,769 -1,125
L’échelle de consommation de produits de la culturd’origine

J'achéte des produits fabriqués en Algérie ,676 -,241
J'achéte souvent les boissons algériennes (Hamnffoijd, -1,327 -,222
J'achéte souvent des dates algériennes ,694 -,308
Je n'achéte que du couscous fabriqué en Algérie 1,008 -,133
La mesure de la nostalgie

Mon pays me manque ,193 -1,119
Je me sens triste loin de ma culture d'origine ,258 1,026
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Je préfere ma vie telle qu'elle était dans ma miliilorigine plutdt que celle

o - -,495 ,506
d'aujourd'hui
J'ai le mal du pays, je pense y revenir définitiesnun jour -,980 1,105
J'étais plus heureux avant immigration 1,063 -1,218
La mesure du matérialisme
Il m'arrive de faire attention aux biens ou obppig possédent les autres. -,876 -,527
Acheter me fait beaucoup de plaisir -,628 -1,028
Ma vie serait plus heureuse si je possédais certdijets que je n'ai pas -,384 -1,152
Je serai plus heureux si je pouvais m'offrir daagatde choses -,185 -,678
Je ne fréquente pas la personne pour ce qu'eliggesmais plutdt pour ce qu'elle 1368 809
est ’ v
Si j'ai de l'argent, je ne fréquente que ceux quide I'argent ,594 ,621
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s , % sur
Criteres Effectif 238
Moins de 20 ans 14 52%
De 20 a 29 ans 56 21%
Age De 30 a 39 ans 96 28,4%
De 40 a 49 ans 128 37%
De 50 a 59 ans 33 5,5%
Plus de 60 ans 12 3,5%
Sexe Féminin 121 51%
Masculin 117 48%
Célibataire 113 34%
Situation de famille Marié 186 55%
Divorcé 39 11%
Etudiant 173 73%
Ouvrier 3 1%
Employé 14 6%
Profession Profession libérale 3 1%
Cadre moyen 14 6%
Cadre supérieur 21 9%
Retraité 3%
Autre 3 1%
Brevet élémentaire 14 6%
Niveau d'instruction | Baccalauréat 173 73%
Etudes supérieures 51 21%

Annexe 6-1 : Caractéristiques détaillées de I'éclilan de la collecte auprés de Francais
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Annexe 6-2 : Caractéristiques détaillées des éclibmts de la typologie

Sous-culture
proche de la CA?

Sous-culture
éloignée de la

. CA
Criteres
. % sur .. | % sur
Effectif Effectif
ec 112 ectitf 129
Moins de 20 ans 13 12% 14 12%
De 20 a 29 ans 15 14% 18 15%
Age De 30 a 39 ans 32 28% 35 29%
De 40 a 49 ans 36 32% 37 31%
De 50 a 59 ans 6 5% 7 5%
Plus de 60 ans 10 9% 10 8%
Sexe Féminin 56 50% 60 49%
Masculin 56 50% 61 51%
Célibataire 43 39% 48 40%
Situation de famillg Marié 63 56% 66 55%
Divorcé 6 5% 7 5%
Etudiant 64 22% 27 22%
Ouvrier 20 7% 7 6%
Employé 118 30% 39 32%
Profession Profession libérale 36 9% 11 9%
Cadre moyen 41 10% 11 9%
Cadre supérieur 30 10% 11 9%
Retraité 8 9% 9 8%
Autre 21 3% 6 5%
Brevet élémentaire 20 18% 13 11%
Niveau Baccalauréat 48 43% 63 52%
diinstruction Etudes supérieures 44 39% 45 37%

12 CA fait référence a la culture d’accueil.

352



Annexe 6-3 : Résultats de I'analyse discriminantesdconsommateurs de la sous-culture
proche de la culture d’accuell

1. Résultats du test de Box.

M de Box 1,397
F Approximativement ,454]
ddi1 3
ddl2 5426,723
Signification , 714

Teste I'hypothese nulle d'égalité de matrices de covariance des populations.

2. Lambda de Wilks

Test de la ou

des fonctions Lambda de Wilks Khi-deux ddl Signification

1 ,101 17,181 6 ,008]

3. Tests d'égalité des moyennes des groupes

Lambda de Wilks F ddl1 ddl2 Signification
langue 276 2,714 1 110 ,102
média 491 ,985 1 110 ,323
religion ,594 ,638 1 110 ,426)
val.fam ,044 6,469 1 110 ,012
hab ,490 1,078 1 110 ,302
nourrit ,065 5,038 1 110 ,026
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4. coefficients des fonctions discriminantes canonique

s standardisées

Fonction
1
langue , 128
média ,268
religion ,038
val.fam ,820]
hab -,003
nourrit 574
5. Matrice de structure
Fonction
1
val.fam ,831
nourrit 677
langue AT3
hab ,298
média ,285
religion -,230
6. Fonctions aux barycentres des groupes
Fonction
GROUPE 1
1 ,088
2 1,222
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Annexe 6-4 : Résultats de I'analyse discriminantesdconsommateurs de la sous-culture
éloignée de la culture d’accuell

1. Résultats du test de Box

M de Box

F

Approximativement

ddi1

ddi2

Signification

36,093

, 794

42
31782,755

,827

Teste I'hypothése nulle d'égalité de matrices de covariance des populations.

2. Lambda de Wilks

Test de la
ou des
fonctions [JLambda de Wilks] Khi-deux ddl Signification
delaz2 ,208 28,195 12 ,005
2 ,986 1,616 5 ,899]

3. Tests d'égalité des moyennes des groupes

Lambda de Wilks F ddl1 ddl2 Signification

LANG ,155 4,751 2 118 ,010
MEDIA , 798 ,126 2 118 ,881
RELIGION ,395 3,304 2 118 ,040
VAL.FAM 174 4,563 2 118 ,012
HABITS ,283 3,330 2 118 ,039
NOURRIT ,685 877 2 118 ,419
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4. Valeurs propres

Fonction Valeur propre % de la variance % cumulé
1 2,086° 92,0 92,0
2 ,014% 8,0 100,0
5. Coefficients des fonctions discriminantes
canoniques standardisées
Fonction
1 2
LANG (44 221
MEDIA -,182 ,343
RELIGION ,202 -,487
VAL.FAM ,645 ,140
HABITS ,695 ,265
NOURRIT -,242 ,193
6. Matrice de structure
Fonction
1

LANG 732" ,259]
HABITS ,690" 157
VAL.FAM .

,646 ,377
NOURRIT 327 ,763]
RELIGION ,154 -,469
MEDIA -,045 ,374]
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7.

Fonctions aux barycentres des groupes

Fonction
GROUPE 1

-, 427 ,142
2 , 109 ,071]
3 ,333 ,093
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