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La dualité « attraction-répulsion » à l’endroit de l’offre commerciale 

occidentale dans les pays du Maghreb : le cas particulier du prêt-à-porter 

au Maroc 

Résumé de la thèse : 

De nombreuses économies émergentes attestent l'arrivée massive des enseignes occidentales. Jadis, la 

scène commerciale était dominée par des échoppes traditionnelles ancrées dans les habitudes des 

autochtones. Aujourd'hui, plusieurs facteurs idéologiques, sociétaux et économiques bouleversent 

considérablement les codes locaux. Cette réalité engendre diverses pratiques de magasinage traduisant 

une tension « attraction-répulsion » vis-à-vis de la mode occidentale. Du point de vue du consommateur 

local, ce fait se justifie par des attitudes ambivalentes. Au-delà de l'alimentaire, le paraître vestimentaire 

préoccupe de plus en plus une société soumise à des dogmes socio-religieux. De tradition musulmane 

et patriarcale, le Maroc demeure un pays non négligeable pour les marques occidentales du prêt-à-porter. 

C’est le premier pays nord-africain et quatrième sur la région MENA en matière d’attractivité 

économique pour les groupes étrangers (Kearney, 2019). L'intérêt de cette thèse réside dans le 

décryptage de cette pluralité comportementale du consommateur marocain envers la marque occidentale 

du prêt-à-porter. Pour ce faire, il convient d’exposer, d’abord, l’état de connaissance disponible sur le 

couple « attraction-répulsion ». Notre contribution méthodologique s’inscrit dans un souci de 

multiangulation. Dans un premier temps, il est envisageable de traiter des commentaires en ligne tirés 

d’un journal électronique marocain. En second lieu, il est légitime de distinguer respectivement les 

entretiens semi-directifs et trois types de tests projectifs, et ce afin de limiter les biais d'extrapolation. 

De ce point de vue, ces démarches sont privilégiées pour deux raisons primordiales : d’une part, le faible 

nombre de recherches antérieures, et d'autre part, le caractère exploratoire corrélatif de notre thèse. Mis 

à part l’axe Casablanca-Rabat réputé par son ouverture sur les tendances occidentales, nos entretiens 

sont issus également d’autres villes du royaume. Les résultats émanent respectivement d’une analyse 

textuelle via le logiciel Alceste et d’une analyse manuelle par référence au codage a posteriori. Plusieurs 

interrogés expriment leurs admirations en faveur du circuit vestimentaire occidental. Parmi les résultats 

les plus significatifs, la consommation ostentatoire dévoile le désir d’étaler la possession des marques 

occidentales du prêt-à-porter. Dans un souci conformiste, certains shoppers s’inscrivent dans une 

stratégie de négociation identitaire alternant entre l’offre locale et occidentale. Pour autant, la plupart 

des interviewés témoignent de leur répulsion en défaveur des formats occidentaux. De ce point de vue, 

l’importance des tendances ethnocentriques est examinée, en dépit de la démocratisation des marques 

vestimentaires d’origine occidentale. De même, certains sentiments d’aversion peuvent surgir, et plus 

particulièrement l’israélophobie. À un moindre degré d’importance, d’autres positions hostiles sont 

révélées comme l’antiaméricanisme et la francophobie. Dans la même lignée, le consommateur local est 

prédisposé à s’impliquer dans le boycott pour de multiples mobiles. Sur le plan académique, la présente 

recherche contribue à la compréhension des particularités du consommateur musulman. De ce point de 

vue, deux états opposés « attraction vs. répulsion » sont étudiés. Quant au plan managérial, les groupes 

occidentaux disposeront d'une batterie de recommandations marketing pour mener à bien leurs stratégies 

d'internationalisation dans un milieu maghrébo-musulman. 

Mots-clés : Occident, Islam, tension, comportement, shopping, attraction, résistance, marketing, Maroc, 

dissonance cognitive, paradigme interprétativiste, double analyse textuelle et manuelle. 
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The “attraction-repulsion” duality towards the Western offer in the 

Maghreb countries: the particular case of ready-to-wear in Morocco 

 

Abstract: 

Many emerging economies are experiencing the massive arrival of different western brands. In the past, 

the retail was dominated by the traditional shops anchored in the habits of the native population. Today, 

several ideological, societal and economic factors have upset local codes. This fact generates various 

shopping practices reflecting an attraction-repulsion tension vis-a-vis the Western fashion. From the 

local consumer’s standpoint, this position is justified by ambivalent attitudes. Beyond the food sector, 

dress codes are more and more important in a society subjected to socio-religious dogmas. With a 

muslim and patriarcal tradition, Morocco remains a crucial destination for the internationalization 

expectations of the western ready-to-wear clothing brands. Morocco is the first North African country 

and fourth in the MENA region in terms of its economic attractiveness for foreign groups (Kearney, 

2019). The point of my thesis is to determine the different types of behavior of the local consumer 

regarding the Western ready-to-wear clothing brands. First of all, I present the state of knowledge 

available on the attraction-repulsion couple from a theoretical view. Our methodological contribution 

refers then to the practice of multiangulation.  As a first step, it is possible to deal with online comments 

taken from a Moroccan electronic newspaper. Second, it’s legitimate to distinguish respectively between 

semi-structured interviews and three projective tests, in order to limit extrapolation bias. From this point 

of view, these approaches are favoured for two primary reasons: on the one hand, the small number of 

previous researches, and the other hand, the correlative exploratory nature of our thesis. Aside from the 

Casablanca-Rabat axis renowed for its openness to Western trends, our interviewees also come from 

other cities in the kingdom. The results come respectively from a textual analysis via the Alceste 

software and from a manual analysis with reference to the subsequent coding. Most informants show 

their attraction for the western distribution channels. Among the most redundant results, the conspicuous 

consumption reveals the desire to spread the possession of western brands of ready-to-wear clothes. In 

their desire for conformity, some shoppers subscribe to a strategy of identity negotiation alternating 

between local and Western products. However, most of the interviewees express their repulsion to the 

Western. From this point of view, despite the spread of western clothes brands, we reveal the importance 

of ethnocentric trends. Likewise, certain feelings of aversion can arise and more particularly 

israelophobia. To a lesser degree of importance, other hostile positions are revealed such as anti-

americanism and francophobia. In the same line of thinking, the target consumer is predisposed to get 

involved in the boycott for several reasons. On the academic level, this research contributes to the 

understanding of the particularities of the muslim consumer. From this point of view, we confront two 

opposing theories “attraction vs. repulsion”. From the managerial standpoint, many Western groups will 

have at their disposal a set of marketing recommendations to properly use their internationalization 

strategies in a maghreb-muslim environment.  

Key words: Western, Islam, tension, behaviour, shopping, attraction, resistance, marketing, Morocco, 

cognitive dissonance, interpretative approach, textual and manual double analysis. 
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Introduction Générale 

 

’habillement est l’un des secteurs les plus porteurs de l’économie internationale. En 

2019, d’après The McKinsey Global Institute, le secteur de la mode représente entre 

3.5% et 4.5% de la croissance mondiale, soit 1.5 trillion de dollars, en 20201. Ainsi, 

la mode demeure incontournable dans nos sociétés contemporaines. C’est elle qui tente de dicter 

la façon de s’habiller des consommateurs à l’échelle mondiale. Cette thèse s’intéresse plus 

particulièrement au prêt-à-porter. Contrairement au slow fashion qui a une connotation durable, 

le fast fashion consiste à renouveler fréquemment des collections d’articles de la mode 

vestimentaire. Toutefois, il convient d’exclure le secteur du luxe afin d’éviter les biais liés à la 

limitation de notre cible à des classes sociales supérieures. Au-delà des pays développés, 

plusieurs économies émergentes expérimentent l’arrivée massive de multiples enseignes 

occidentales du prêt-à-porter (Kearney, 2019). Dans notre cas de figure, nous nous intéressons 

au Maroc en tant que pays à la fois maghrébin et musulman.  

 

D’après les dernières statistiques communiquées par le ministère marocain de l’industrie, de 

l’investissement, du commerce et de l’économie numérique2, le secteur du commerce et de la 

distribution constitue le deuxième contributeur à la génération d’emploi. Ce secteur emploie 

13% de la population active du royaume et rapporte environ 8,4 milliards d’euros de chiffre 

d’affaires. D’ailleurs, le secteur de la distribution contribue également pour 8 % dans le Produit 

Intérieur Brut (PIB) national. Ce domaine rapporte à peu près 248 milliards d’euros 

d’Investissements Directs Étrangers (IDE). 

 

Du point de vue institutionnel, l’État peut également attribuer des subventions aux investisseurs 

nationaux et/ou étrangers. En revanche, certaines dispositions contractuelles doivent être 

                                                        
1https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Retail/Our%20Insights/The%20State%20of%20Fashi

on%202019%20A%20year%20of%20awakening/The-State-of-Fashion-2019-final.ashx 
2 http://www.mcinet.gov.ma/fr/content/commerce-int%C3%A9rieur# 

L 

https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Retail/Our%20Insights/The%20State%20of%20Fashion%202019%20A%20year%20of%20awakening/The-State-of-Fashion-2019-final.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Retail/Our%20Insights/The%20State%20of%20Fashion%202019%20A%20year%20of%20awakening/The-State-of-Fashion-2019-final.ashx
http://www.mcinet.gov.ma/fr/content/commerce-int%C3%A9rieur
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remplies en concertation avec le département de tutelle.3 Ainsi, ce dispositif incitatif porte 

essentiellement sur le respect d’une charte d’investissement. Il est généralement admis que la 

plupart des enseignes internationales, principalement celles qui sont d’origine occidentales, 

évitent la lourdeur fiscale subie dans leurs marchés matures. Le Maroc offre, par exemple, 

plusieurs avantages fiscaux tels que4 : 

 

 La révision à la baisse de l’Impôt sur les Sociétés (IS) en faveur des entreprises 

financières et non financières, à l’exception des holdings, désirant ouvrir leurs bureaux 

de représentations dans la Casablanca Finance City Authority. 

 La refonte de l’Impôt sur les Revenus (IR), ainsi que les conditions relatives à la 

déductibilité et la déclaration qui en découlent. 

 L’extension de la période d’exonération de la Taxe sur la Valeur Ajoutée (TVA) pour 

les biens d’investissement de 24 à 36 mois. 

 L’obligation déclarative dans un souci de transparence et d’équité entre les opérateurs 

présents sur le territoire marocain, etc. 

 

De même, afin d’impliquer les acteurs locaux, le ministère chargé du secteur de commerce a 

mis en place un programme ambitieux, à savoir le Plan Rawaj 2020. Ce programme demeure 

attractif tant pour les investisseurs nationaux qu’étrangers. Ce plan vise également le 

développement des différents regroupements de commerces. Ces derniers concernent 

prioritairement la grande et moyenne distribution, le commerce indépendant, le commerce en 

réseau et la franchise. De surcroît, sont pris en considération les espaces publics sous la 

responsabilité des communes (marchés de gros, abattoirs et halles aux poissons). Parmi les 

objectifs qualitatifs et quantitatifs du programme précédemment mentionné, il convient de 

mentionner le renouvellement du commerce de proximité. Les pouvoirs institutionnels 

souhaitent aussi que le Maroc devienne une destination de prédilection pour les investisseurs, 

                                                        
3http://www.fondationinvest.ma/Investisseursmdm/Documents/ASSIST_INVEST/PRE_INVEST/mesures_incita

tives_investissement/Les_subventions.pdf 
4 http://www.usinenouvelle.com/article/maroc-les-nouveautes-fiscales-de-la-loi-de-finances-2015.N310316 
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tout en offrant une panoplie commerciale satisfaisant les attentes des autochtones. Le 

département de tutelle a instauré à peu près plus de 600 grandes et moyennes surfaces en 2020. 

De plus, ce ministère table sur la mise en place de 15 malls pouvant accueillir plus de 300 

magasins tous types confondus, et plus spécifiquement les franchises ainsi que les commerces 

modernes, etc. 

 

Selon un sondage mené par le ministère de tutelle5, 80% des consommateurs désirent le 

développement des formats commerciaux composés principalement des grandes surfaces et des 

centres commerciaux. Néanmoins, il semble que le concept local souffre à la fois de sa 

fragmentation et de la faiblesse de ses pratiques marketing. À ce titre, l’étude de la réaction du 

consommateur marocain à l’égard de l’arrivée des enseignes occidentales est plus que 

nécessaire. 

 

Les marques occidentales excellent en matière des standards internationaux portant 

essentiellement sur les conditions de magasinage. Cette thèse apporte des contributions tant 

théoriques, méthodologiques que managériales. Dans un premier temps, seront exposés la 

problématique, les questions de recherche et les objectifs de notre thèse. Dans un deuxième 

temps, seront présentées globalement les principales contributions de notre thèse. En dernier 

lieu, sera décliné le plan de la thèse.  

 

1. La problématique et les objectifs de la recherche  

 

Cette recherche a pour finalité de comprendre, entre autres, les pratiques de magasinage dans 

un contexte maroco-musulman. Dans cette lignée, les travaux antérieurs distinguent deux 

typologies de recherches : 

 

 Les études s’intéressant aux immigrés, de confession musulmane, dans les sociétés 

occidentales. Ainsi, la majorité de ces travaux portent essentiellement sur 

                                                        
5 http://mcinet.gov.ma/~mcinetgov/fr/content/commerce 
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l’acculturation (Ozcalgar-Toulouse et Ustuner, 2009 ; Jamal et Chapman, 2010 ; Jamal 

et Shukor, 2010 ; Alkayyali et Prime, 2013 ; Kizgin, 2016), l’ethnicité (Jamal, 2003), le 

concept Halal (Thomas et Selimovic, 2015 ; Aygun et Oeser, 2017), le couple ethnicité-

identité (Burton, 2000), ainsi que sur le comportement du consommateur immigré dans 

les contextes occidentaux (Kizgin, 2011). 

 

 Les études se focalisant sur le consommateur musulman dans son pays d’origine, tantôt 

au Moyen-Orient (Moawad, 2009 ; Sobh et al., 2012, 2014), tantôt dans d’autres 

contextes asiatiques comme la Malaisie (O’Cass et Lim, 2002 ; Leong et al., 2008 ; 

Ahmed et al., 2013 ) ou encore sur le bassin méditerranéen, à l’instar de la Turquie (Ger 

et Belk, 1990 ; Ustuner et Holt, 2010 ; Izberk-Bilgin, 2010, 2012). Ainsi, certains 

travaux antérieurs ont contribué notamment à l’esquisse des pratiques 

comportementales dans le milieu alimentaire en Tunisie (Amine et Hendaoui Ben 

Tanfous, 2012) et au Maroc (Amine et Laazaoui, 2011).  

 

Ces recherches ont eu le mérite de renseigner sur la spécificité des pratiques de magasinage 

inhérentes au shopper musulman soit dans son pays d’origine, soit dans la « terre 

d’immigration ». Cependant, ces travaux traitent, d’une manière isolée, une typologie 

particulière d’attraction et/ou de résistance, sans pour autant les regrouper dans un seul 

travail académique. De surcroît, il est souligné la prédominance de l’étude des pratiques de 

magasinage du consommateur dans des contextes occidentaux et matures. L’intérêt affiché 

par ces recherches en est encore à ses balbutiements. Parmi les chercheurs ayant contribué 

à étudier ce sujet, il convient de citer les travaux d’Amine et Laazaoui (2011) et d’Amine 

et Hendaoui Ben Tanfous (2012) qui ont découvert les différentes pratiques de magasinage 

des consommateurs marocains et tunisiens. Pour autant, ces dernières sont limitées au 

domaine alimentaire. La présente recherche explore la dichotomie « attraction-répulsion » 

du consommateur local vis-à-vis du  milieu vestimentaire d’origine occidentale. 
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Une considération particulière doit être accordée au caractère protéiforme des différentes 

réactions engendrées par l’arrivée des modes occidentales dans des contextes 

majoritairement conservateurs (Sobh et al., 2014, 2012 ; Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 

2012 ; Amine et Laazaoui, 2011 ; Prime, 2009). Cela nécessite la révision attentive de 

différentes préconisations théoriques.   

 

Ainsi, la problématique centrale de cette recherche porte sur l’exploration de la tension 

« attraction-répulsion » du consommateur maroco-musulman à l’endroit des marques 

et des modes vestimentaires occidentaux en contexte national. 

 

Afin d’avoir une appréhension plus fine de ces comportements antagonistes, nous tenterons de 

répondre aux sous-questions de recherches suivantes : (1) Quelles sont les différentes 

réactions du consommateur local face à l’enseigne et aux modes vestimentaires 

occidentaux ? (2) Quel est le bilan de la tension « attraction-répulsion » face à l’offre 

vestimentaire des marques occidentales ? 

 

2. Les contributions de recherche 

 

Cette recherche vise une triple contribution : théorique, managériale et méthodologique. Du 

point de vue théorique, cette thèse contribue : d’une part, à la compréhension des différentes 

manifestations favorables du consommateur envers le prêt-à-porter occidental, et d’autre part, 

à la théorie de résistance du consommateur local dans un contexte maghrébo-musulman. 

 

Du point de vue managérial, cette étude ambitionne d’être utile pour les distributeurs désirant 

s’internationaliser dans les pays du Maghreb, et plus particulièrement au Maroc. Cette thèse 

aide aussi à la prise en considération des réactions sous-jacentes. De même, une révision des 

stratégies conventionnelles de segmentation paraît nécessaire pour garantir les chances de 

réussite des projets d’internationalisation au Maroc. De surcroît, la compréhension des attentes 
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du consommateur est d’une importance capitale pour les investisseurs occidentaux actuels et 

potentiels. 

 

Du point de vue méthodologique, la particularité de cette thèse réside dans le recours à la 

multiangulation croisant plusieurs matériaux empiriques et analyses de données, exclusivement 

qualitatives. Ces approches répondent au souci de validité des conclusions tirées de ce travail 

de recherche. 

 

3. Le plan de la thèse  

 

Cette recherche est composée de neuf chapitres répartis en deux parties. La partie 1 

(Clarification des concepts, détermination des méthodes de recueil et de traitement de 

données) regroupe cinq chapitres essentiellement de nature théorique et méthodologique. 

D’abord, le premier chapitre (Chapitre 1 - La tension attraction-répulsion vis-à-vis de 

l’offre commerciale occidentale dans les contextes musulmans (non occidentaux)) aborde 

la coexistence de l’offre locale et globale, ainsi que sa particularité dans les économies non 

occidentales. Cette réalité engendre inévitablement une tension entre les partisans et les 

opposants de la présence et/ou l’arrivée du format occidental dans le pays d’accueil (non 

occidentaux). Ainsi, différentes valeurs attribuées à l’offre globale ont été abordées. De même, 

il est usage de dresser l’inventaire des comportements favorables et défavorables au format 

occidental du point de vue du consommateur local. L’intérêt est de déceler les différentes 

réactions vis-à-vis de la mode occidentale dans un milieu arabo-musulman. 

 

Le deuxième chapitre (Chapitre 2 - L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre 

commerciale occidentale) rend compte des pratiques du consommateur à l’égard des formats 

modernes, d’essence occidentale. Au regard de la faiblesse des travaux antérieurs dans un 

contexte maghrébo-musulman, trois aspects retiennent notre attention. D’abord, après avoir 

défini la notion d’attraction, il sera rappelé les motivations des consommateurs et les facteurs 

d’attraction en faveur de l’enseigne occidentale. Ensuite, seront mobilisés les apports 
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académiques relatifs à la consommation ostentatoire. Enfin, sera abordé l’état de connaissance 

propre au matérialisme du consommateur.  

 

Le troisième chapitre (Chapitre 3 - La résistance du consommateur à l’encontre de l’offre 

commerciale occidentale) porte sur les formes de résistance du consommateur. L’objectif est 

de rappeler les bases théoriques propres à chaque typologie de résistance. D’abord, seront 

présentées des définitions appropriées au concept de la résistance du consommateur. Ensuite, 

un panorama des principaux travaux s’intéressant à cette réaction est recommandé. Enfin, les 

comportements du consommateur résistant seront décrits. Après des allers-retours entre le 

terrain et les travaux antérieurs, notre choix s’est porté sur certaines réactions négatives aux 

modes occidentales pour plusieurs raisons. Ce chapitre se propose d’en discuter essentiellement 

la résistance émotionnelle comme l’ethnocentrisme et l’animosité du consommateur. Pour 

l’ethnocentrisme, le commerce traditionnel demeure ancré dans les habitudes des locaux. De ce 

fait, l’arrivée de l’enseigne occidentale fait évoluer les habitudes vestimentaires, ce qui 

nécessite une extrapolation de la tendance ethnocentrique. Quant à l’animosité, les sensibilités 

politiques peuvent réguler le recours ou non à un Made in occidental. Le cas du boycott est 

également mis en avant. Ce dernier comportement est l’un des modèles de riposte les plus 

populaires à l’encontre d’une offre jugée irrecevable par les consommateurs réfractaires. De 

plus, il est constaté une abondance des états de connaissance en ce sens. Du moment où nous 

traitons le cas d’un pays dont la confession majoritaire est l’Islam, il est intéressant d’insister 

également sur le poids exercé par les différents dogmes religieux pouvant être responsables, 

entre autres, du comportement résistant. 

 

Le quatrième chapitre (Chapitre 4 - La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre 

commerciale occidentale dans un contexte maghrébin : une perception émique) constitue 

une étape intermédiaire entre les états de connaissance antérieurs et la phase empirique de notre 

recherche. En nous inspirant des fondements théoriques en marketing, deux étapes sont 

envisagées. D’un côté, la définition des concepts les plus occurrents au regard de notre thèse. 

De l’autre côté, la formulation des propositions de recherches, et ce à des fins d’exploration. 
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Ainsi, il est sélectionné trois grilles de lecture. Ces dernières constitueront l’ossature de 

l’analyse des données empirique. 

 

Le cinquième chapitre, de nature méthodologique, (Chapitre 5 - La méthodologie de 

recherche exploratoire) se compose de trois sections. Premièrement, il convient de préciser la 

méthodologie choisie et les justifications préalables au choix de l’étude qualitative. 

Deuxièmement, il sera détaillé respectivement les objectifs, les méthodes de collecte de données 

et le recrutement des participants aux études qualitatives. Et troisièmement, il est abordé la 

démarche d’analyse des données empirique. 

 

La partie 2 (Étude empirique : perception de la mode vestimentaire occidentale par le 

consommateur maroco-musulman) est dédié au travail empirique envisagé notamment dans 

les chapitres 4 et 5. De ce point de vue, les résultats de la recherche sont exposés à la fois dans 

le sixième (Chapitre 6 - Les résultats des analyses de commentaires en ligne sur un journal 

électronique local), le septième (Chapitre 7 - Les résultats issus des entretiens semi-

directifs) et le huitième chapitre (Chapitre 8 - Les résultats issus des tests projectifs). Les 

matériaux d’études émanent séparément : d’une part, du traitement des commentaires en ligne, 

et d’autre part, d’autres démarches qualitatives. Pour la première étude, les commentaires en 

ligne sont triés de hespress.com. Pour la deuxième perspective, il est nécessaire de différencier 

les démarches directes et indirectes représentant respectivement les entretiens semi-directifs et 

les tests projectifs. Les trois corpus distincts font l’objet d’analyses verticales et horizontales. 

Par corpus, il convient d’entendre un ensemble de textes rassemblés et retranscrits par un 

analyste pour une étude spécifique. 

 

Le dernier chapitre (Chapitre 9 - La discussion des résultats empiriques) récapitule cette 

recherche. La première section souligne les principaux enseignements et efforts de cette 

recherche. La deuxième section signale les contributions théoriques, managériales et 

méthodologiques de cette thèse. Enfin, les limites de ce travail et les voies de recherche qui en 

découlent sont exposées en conclusion de celle-ci.  
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PARTIE 1.  

CLARIFICATION DES CONCEPTS, DÉTERMINATION DES 

MÉTHODES DE RECUEIL ET DE TRAITEMENT DE 

DONNÉES 



Chapitre 1 : La tension « attraction-répulsion » vis-à-vis de l’offre 

commerciale occidentale dans les contextes musulmans (non 

occidentaux) 
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Chapitre 1 : La tension « attraction-répulsion » vis-à-vis de l’offre commerciale 

occidentale dans les contextes musulmans (non occidentaux) 

 

1.1.La confrontation des offres commerciales locales et globales dans les 

contextes non occidentaux  

 

1.2.Les comportements du consommateur musulman envers la mode 

occidentale : une vision globale 

 

 

Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre commerciale 

occidentale 
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Chapitre 4 : La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre commerciale 

occidentale dans un contexte maghrébin : une perception émique  
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Chapitre 6 : Les résultats des analyses de commentaires en ligne sur un journal 

électronique local 

 

 

Chapitre 7 : Les résultats issus des entretiens semi-directifs 

 

 

Chapitre 8 : Les résultats issus des tests projectifs 

 

 

Chapitre 9 : La discussion des résultats empiriques 
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Introduction au chapitre 1  

 

La scène commerciale mondiale traverse une ère de globalisation sans précédent (Ozsomer, 

2012). D’après le cabinet McKinsey (2017), la consommation des ménages va atteindre 300 

trillions de dollars d’ici 2025 dans les différentes économies émergentes6. Ces dernières 

expérimentent généralement des offres hybrides (Sandicki et Ger, 2002 ; Godefroit-Winkel et 

al., 2012). Toutefois, ces prévisions sont à prendre avec précaution pendant la période post-

Covid 19. Par ailleurs, les sociétés dites traditionnelles assistent de plus en plus à des 

changements profonds (Gram, 2007). De même, toute généralisation d’une mode occidentale 

doit être mûrement réfléchie au-delà de son contour habituel (Ger et Belk, 1996). Dans les 

économies non occidentales, les consommateurs sont exposés respectivement à des offres 

locales et modernes, d’origine occidentale (Touzani et al., 2015 ; Prime et Usunier, 2018). Cette 

réalité amène aussi à supposer que certaines enseignes occidentales ont réussi à fédérer, en 

partie, plusieurs sympathisants. Cette préférence peut être exprimée au détriment de la panoplie 

proposée par le circuit conventionnel (Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 2012 ; Touzani et al., 

2015). Pour autant, le format traditionnel résiste malgré la concurrence rude émanant du format 

occidental pour plusieurs raisons. Ces dernières demeurent essentiellement ethnocentriques, 

économiques, voire patriotes. Dans le même sens, le consommateur local peut développer 

différents mécanismes de résistance. De ce fait, deux parties structurent les développements qui 

suivent. La première porte principalement sur la cohabitation de l’offre locale-globale dans un 

environnement mouvant. La deuxième partie, sujette à de nombreux débats, concerne la 

diversité des comportements en défaveur de la mode occidentale. 

 

 

 

 

 

  

                                                        
6 https://www.mckinsey.com/business-functions/strategy-and-corporate-finance/our-insights/winning-the-30-
trillion-decathlon-going-for-gold-in-emerging-markets 
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1.1.La confrontation des offres commerciales locales et globales dans les contextes non 

occidentaux  

 

Gram (2007) rappelle la complexité du couple local-global en marketing international. 

Néanmoins, il est remarqué le manque d’études portant sur cette tension dans notre contexte de 

recherche. L’état de connaissance disponible porte principalement sur l’aspect alimentaire 

(Touzani et al., 2015 ; Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 2012 ; Amine et Laazaoui, 2011). À 

notre connaissance, aucune recherche ne traite le cas particulier du prêt-à-porter dans des pays 

maghrébins. Ces derniers connaissent l’accession massive des formats occidentaux, et plus 

particulièrement en Tunisie et au Maroc (Kearney, 2019). De plus, du point de vue théorique, 

il est jugé utile de distinguer la particularité de chaque provenance à part entière. De ce point 

de vue, Llonch-Andreu et al. (2016) préconisent quatre types de marques : globales, locales, 

« glocales » et fonctionnelles.  

 

De nos jours, il est souligné l’émergence de plusieurs marques globales (Ozsomer, 2012). Une 

marque est qualifiée de globale pour deux raisons principales : d’une part, la perception de son 

caractère international par le consommateur du pays d’accueil, et d’autre part, sa présence dans 

différentes régions mondiales (Llonch-Andreu et al., 2016). Du point de vue managérial, les 

distributeurs des marques occidentales sont probablement conscients de la tension « attraction-

répulsion » résultant de la confrontation des cultures locales et occidentales (Steenkamp et De 

Jong, 2010 ; Llonch-andreu et al., 2016). À titre de rappel, les attributs conférés à l’offre 

occidentale sont multiples et protéiformes. Parmi eux, il convient de citer : la qualité, la 

propreté, l’efficience, la pluralité des modes de paiement, la variété et les facilités du parking. 

De ce point de vue, les principaux facteurs d’attraction d’une enseigne globale seront abordés 

dans le chapitre 2. Toutefois, certains formats globaux s’adaptent de plus en plus aux exigences 

des autochtones musulmans. À titre s’exemple, il paraît nécessaire de souligner la mise en place 

des salles de prière dans l’enceinte des centres commerciaux abritant ces magasins occidentaux 

(Belwal et Belwal, 2014). À notre connaissance, certaines marques internationales, 

majoritairement d’origine occidentale, tirent leur épingle du jeu. Ces enseignes entraînent 

différentes retombées positives pour les pays d’accueil, à savoir : une meilleure économie 

d’échelle, une segmentation globale, etc.  
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Pour Llonch-Andreu et al. (2016), les principales dimensions de la marque globale s’articulent 

autour de trois aspects.  Premièrement, la mise en avant de la qualité de l’offre. Deuxièmement, 

le mythe global véhiculé par ces enseignes mondiales. Troisièmement, la responsabilité sociale 

des entreprises suivie par certains groupes de distribution. Selon Batra et al. (2000), ces formats 

globaux jouissent généralement d’un capital marque notoire de par leurs qualités supérieures. 

D’après ces chercheurs, ces marques peuvent conférer aussi un statut prestigieux à leurs 

détenteurs. Ainsi, ces marques bénéficient d’une symbolique liée à la modernité et au progrès 

(Steenkamp, 2014). De surcroît, d’autres attributs peuvent être énoncés comme la crédibilité de 

la marque (Ozsomer, 2012) et l’estime d’autrui (Llonch-Andreu et al., 2016), etc. Dans la même 

lignée, Belwal et Belwal (2014) soulignent certaines valeurs associées à l’Occident, à l’instar 

de l’individualisme, le besoin élevé d’autonomie et la tolérance. Ces registres requièrent des 

explorations dans notre contexte.  

 

Gram (2007) insiste également sur la romance et l’hédonisme véhiculés par ces marques 

occidentales. Kumar et al. (2009) énumèrent, plus précisément, trois facteurs expliquant 

l’adhésion aux enseignes occidentales, à savoir : le renforcement du concept de soi, le besoin 

d’unicité et l’admiration de leurs tenues vestimentaires. D’autres motifs justifient la 

fréquentation et/ou le port de la marque occidentale dans des contextes non occidentaux. Parmi 

ces raisons, Batra et al. (2000) soulignent le désir d’imitation du style de vie occidental, la 

cherté de l’offre et la rareté du produit importé. En revanche, la marque globale n’expérimente 

pas toujours le succès voulu en matière de sa stratégie d’internationalisation. Plusieurs 

consommateurs continuent à préférer les formats locaux malgré la suprématie des enseignes 

occidentales (Llonch-Andreu et al., 2016). Dans ce qui suit, il est convient de discuter à la fois 

l’offre locale et « glocale » sur la base des travaux théoriques antérieurs. 

 

L’une des caractéristiques significatives de la marque locale concerne essentiellement les 

modes répondant aux besoins et aux intentions de la cible (Ozsomer, 2012). De plus, ces formats 

se limitent généralement à une zone géographique restreinte. Malgré le succès spectaculaire de 

la globalisation, la culture locale continue à influencer considérablement le comportement du 

consommateur issu du pays d’accueil, et par conséquent son identité individuelle. Ainsi, en 

dépit de l’importance du phénomène d’américanisation dans plusieurs pays connaissant une 

globalisation massive, le circuit local continue de persister. Cette résistance s’explique par 
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différentes valeurs traditionnelles ancrées dans les habitudes des consommateurs locaux. Dans 

certains cas, les tenues locales répondent favorablement aux publicités adaptées à leurs cultures 

(Gram, 2007). En revanche, cette population fait partie, habituellement, de la classe sociale 

modeste et/ou défavorisée contrainte par les restrictions économiques (Amine et Hendaoui Ben 

Tanfous, 2012 ; Touzani et al., 2015). Pour autant, Tai et Pae (2010) rapportent une autre 

version théorique. Selon ces chercheurs, certains consommateurs préfèrent les publicités 

occidentales plutôt que celles locales, abstraction faite de leurs franges sociales d’appartenance, 

à l’instar de la Chine. Pour faire face au risque d’éradication du concept local, les ministères de 

tutelle des pays du Maghreb, à l’instar du Maroc et de la Tunisie, ont lancé plusieurs plans 

stratégiques afin d’appuyer les formats conventionnels (Amine et Laazaoui, 2011 ; Touzani et 

al., 2015). S’agissant de ces programmes d’accompagnement institutionnel, il est souligné, à 

titre d’exemple, l’artisanat ou encore les échoppes de proximité concourant à la lutte contre 

l’informel. 

 

Sans doute à la recherche d’un « juste milieu », les marques « glocales » s’inspirent du 

principe : « Penser global, agir local » (Llonch-Andreu et al., 2016). Pour Thompson et Arsel 

(2004), toute marque globale sera potentiellement « glocale ». Ainsi, différentes marques 

s’inscrivent dans cette logique de « glocalisation » (Llonch-Andreu et al., 2016 ; Prime et 

Usunier, 2018). Cependant, la plupart des consommateurs classifient celles-ci soit sous un angle 

local, soit global sans prévoir un regroupement simultané des deux origines. Après avoir relaté 

la spécificité des différentes offres, il est abordé la divergence comportementale caractérisant 

le consommateur vivant dans un contexte musulman. 
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1.2. Les comportements du consommateur musulman envers la mode occidentale : une 

vision globale  

   

Zhang et Gelb (1996) rappellent que les individus nés dans une culture particulière 

s’approprient systématiquement les codes, les croyances et les perceptions de leurs concitoyens. 

Cependant, cette présomption théorique ne demeure pas une règle de base. De plus, il est 

distingué les différents comportements du consommateur vis-à-vis d’une offre d’origine 

occidentale. Généralement, le consommateur local est attiré par les marques occidentales, mais 

en même temps, il demeure fidèle aux valeurs conservatrices dominantes dans son entourage. 

Dans cette lignée, seront différenciés les comportements positifs et négatifs à l’égard de la mode 

occidentale. 

 

1.2.1. Les comportements favorables à l’égard de la mode globale dans les contextes non 

occidentaux et musulmans 

 

Pour certains consommateurs, les marques occidentales jouissent de plusieurs bienfaits (Gram, 

2007). L’honnêteté, le design artistique, l’expérience engendrée et la capacité de persuasion 

sont autant de critères relatés par les protagonistes de l’enseigne occidentale. Ainsi, plusieurs 

économies non occidentales se sont engagées dans un processus de modernisation, d’origine 

occidentale, à l’instar de la Turquie. Ce pays s’est impliqué dans un changement profond 

privilégiant le rationalisme, le progrès et la science (Sandicki et Ger, 2002). Dans la même 

lignée, il convient de noter l’attachement du consommateur non occidental aux tendances 

globales. Cet enchantement se manifeste essentiellement par le sentiment d’appartenance au 

globe. 

 

Kumar (2009) préconise aussi que le vêtement occidental demeure l’un des moyens légitimant 

le concept de soi. D’après Kumar (2009), l’habit véhicule une connotation individualiste. Pour 

Sandicki et Ger (2002), la jeune génération, issue des milieux musulmans, commence aussi à 

s’approprier certains codes globaux connus auprès des Occidentaux. Ces pratiques portent sur 

la poursuite des dernières tendances vestimentaires. À titre illustratif, ces conduites portent sur 

la diversification des coupes de cheveux pour les deux genres, « la sculpture du corps », le 
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recours aux salons de beauté, etc. (Sandicki et Ger, 2002). Godefroit-Winkel et al. (2012) 

reconnaissent aussi que l’adoption de la marque occidentale engendre à la fois un sentiment 

d’unicité et d’appartenance à une élite sociale. 

 

À titre de rappel, les représentations sociales permettent aux distributeurs d’appréhender 

respectivement les cultures et les acceptions locales (Al-Mutawa et al., 2014). Certains 

consommateurs non occidentaux confèrent aux formats d’origine occidentale un caractère 

élitiste (Godefroit-Winkel et al., 2012). Toutefois, les pratiques sociales, en faveur des formats 

d’origine occidentale, peuvent s’inscrire dans une logique discriminatoire entre les différentes 

classes sociales. Cette réalité a été révélée au Maroc (Amine et Laazaoui, 2011) et en Tunisie 

(Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 2012). En revanche, cette présomption ne demeure pas une 

norme dans l’ensemble des pays musulmans. Belwal et Belwal (2014) infirment cette 

proposition théorique demeurant insignifiante auprès des consommateurs omanais. Cette 

différence peut s’expliquer par la divergence spatiale entre les pays de la région MENA, sans 

perdre de vue le vécu colonial qui était tantôt anglophone, tantôt francophone. Ainsi, d’une 

manière générale, il est précisé une pratique religieuse différente entre le Maghreb et le Moyen-

Orient. Chaque région se réfère à un courant religieux précis (le sunnisme, le chiisme, le 

malikisme, le hanafisme, le hanbalisme, le chaféisme, l’ahmadisme, etc.). De plus, d’autres pays 

arabes du Moyen Orient connaissent la cohabitation de la population chrétienne et musulmane. 

 

Dans les contextes non occidentaux, généralement, la plupart des consommateurs ne se posent 

pas de questions quant aux mécanismes du marché (Godefroit-Winkel et al., 2012). Cette 

position peut refléter le conformisme à la réalité globale. Touzani et al. (2015) relatent 

également deux autres comportements favorables à la mode occidentale. Ils abordent, dans un 

premier temps, l’acculturation in situ. Sa particularité réside dans l’influence globale de la 

communauté locale dans son pays d’origine. Cette acculturation in situ est observée aussi à 

travers le mimétisme du mode de vie occidental et l’exemplarité conférée à la mode globale. 

Pour Jacob et al. (2011, p.6), « le mimétisme consiste à reproduire sous une forme ou une autre 

les comportements verbaux et non verbaux de notre interlocuteur dans le processus 

d’interaction sociale ».  D’après Touzani et al. (2015), trois conséquences découleront de 

l’acculturation in situ. D’abord, la favorisation du point de vente occidental par analogie au 

concept local. Ensuite, le mimétisme de la diaspora vivant à l’étranger et des Occidentaux 
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présents sur le territoire national. Enfin, le dénigrement et la moquerie exprimée à l’encontre 

des locaux peu familiers à la mode occidentale. Ces franges sociales sont qualifiées, par les 

acculturés in situ, comme étant incultes, voire ignares.  

 

Dans un deuxième temps, Touzani et al. (2015) signalent le complexe du colonisé. Ce 

comportement se traduit par la préférence systématique de la mode occidentale à toute autre 

origine non occidentale. Les réactions observées à ce propos sont multiples. À titre d’exemple, 

en Tunisie, certains consommateurs associent leurs actes de magasinage au mode de vie 

français. Ce comportement prouve leurs identifications au style occidental. Ce dernier est 

considéré comme un modèle exemplaire de la civilisation et du savoir-vivre. De plus, il convient 

d’ajouter la prédisposition d’acquisition du produit occidental par n’importe quel moyen. 

Certains consommateurs sont plus enclins à l’acheter à un prix élevé. D’autres se déplacent vers 

le pays d’origine occidental pour acquérir l’offre recherchée. Ces actes supposent possiblement 

leurs inscriptions dans une logique de sous-estimation du produit local.  

 

Dans les pays développés, les consommateurs préfèrent les offres locales et/ou en provenance 

des économies similaires. Tandis que dans les pays en voie de développement, il est précisé 

l’existence d’un phénomène d’ethnocentrisme inversé (Touzani et al., 2015). D’après ces 

chercheurs, ce comportement est récurrent dans la région MENA. De ce point de vue, certains 

locaux peuvent idéaliser l’offre occidentale reflétant, d’après eux, le développement, la 

modernité et une qualité de vie meilleure (Ustuner et Holt, 2010). En Chine, en tant 

qu’économie émergente7, les consommateurs locaux préfèrent le Made in occidental plus que 

les produits locaux à Hong Kong (Gram, 2007). À l’inverse, les comportements défavorables à 

l’égard des formats occidentaux méritent d’être éclaircis. 

 

 

 

 

                                                        
7https://www.atkearney.com/documents/10192/12766530/The+Age+of+Focus%E2%80%93The+2017+Global+
Retail+Development+Index.pdf/770c5a53-d656-4b14-bc6c-b0db5e48fdc1 



                    Chapitre 1 : La tension « attraction-répulsion » vis-à-vis 

de l’offre commerciale occidentale dans les contextes 

musulmans (non occidentaux) 

 

            1.2.  Les comportements du consommateur musulman envers la 

mode occidentale : une vision globale 

  

 
 

             

.  

 

   

34 
 

1.2.2. Les comportements défavorables à l’encontre des enseignes globales dans les 

contextes non occidentaux et musulmans 

 

Malgré l’attraction en faveur des marques occidentales, certains consommateurs évitent ces 

dernières. Ces réactions opposées prennent plusieurs formes graduelles. Dans ce qui suit, il est 

discuté les scénarios les plus saillants par rapport à notre contexte d’étude. Tout d’abord, le 

positionnement de certaines enseignes occidentales n’est pas forcément adéquat aux 

perceptions des consommateurs locaux (Llonch-Andreu et al., 2016). D’après Godefroit-

Winkel et al. (2012), par exemple, certains consommateurs marocains refusent d’acheter 

différents articles existant dans les supermarchés et/ou les enseignes modernes, d’essence 

occidentale. Parmi les facteurs explicatifs de ce rejet, il est exposé deux raisons : l’attachement 

aux traditions et la volonté de protection de l’identité locale. Ces derniers motifs peuvent 

justifier l’intérêt potentiel pour l’étude de l’ethnocentrisme du consommateur en défaveur de 

l’enseigne occidentale. À ce niveau, Gram (2007) souligne certaines valeurs associées aux 

contextes collectivistes. Par exemple, il est souligné la soumission aux pressions familiales, le 

conformisme à la tradition, le respect du conservatisme social, etc. Il est signalé aussi 

l’inadéquation des communications lancées par certaines enseignes occidentales à l’état d’esprit 

des locaux au sein des milieux non occidentaux et musulmans. D’ailleurs, les valeurs non 

occidentales, différent généralement des codes véhiculés par les marques globales (Al-Mutawa, 

2014). Certains individus condamnent aussi la perte des valeurs socioreligieuses et des normes 

locales face à la démocratisation des enseignes occidentales (Jafarai et Goulding, 2013). À titre 

d’exemple, différents consommateurs locaux sont moins tolérants à la nudité, à la sexualité et 

à l’exposition du corps féminin véhiculé via les différentes publicités (Al-Mutawa, 2013). 

D’ailleurs, le corps de la femme relève des tabous au sein des sociétés musulmanes (Pham et 

Richards, 2015). Du point de vue social, la méfiance du consommateur musulman vis-à-vis de 

l’enseigne occidentale est un élément non négligeable. De plus, l’exposition du consommateur 

aux icônes occidentales demeure parfois embarrassante pour certains locaux se sentant dans 

une situation d’inconfort. Ainsi, ces autochtones risquent de résister aux marques occidentales 

et aux types d’usage auxquels elles sont associées. De ce point de vue, Pham et Richards (2015) 

parlent du consommateur transnational privilégiant les valeurs consuméristes aux standards 

locaux et familiers. 
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Dans certains cas de figure, il est remarqué une juxtaposition entre l’offre locale et occidentale. 

En marketing, la notion d’hybridation est introduite par différents chercheurs (Ger et Belk, 

1996 ; Kjeldgaard et Askegaard, 2006 ; Prime et Usunier, 2018). Ce concept s’entend comme 

une combinaison syncrétique du global et du local avec une interprétation se fondant sur des 

acceptions propres aux autochtones. Dans le même sens, Ger et Belk (1996) parlent aussi de la 

créolisation ayant la même acception que l’hybridation. Cette stratégie signifie l’inscription du 

consommateur dans un comportement dual (Ger et Belk, 1996). Cette position se traduit 

également par l’alternance entre l’offre globale et celle locale. À ce niveau, il convient de 

distinguer deux types d’hybridation : d’une part, « la cape d’invisibilité » désignant les souhaits 

vestimentaires dissimulés par crainte du regard social, et d’autre part, l’imitation mimétique 

d’autrui afin de garantir une certaine légitimité parmi les différentes classes sociales et/ou les 

groupes de référence. Cela étant, le consommateur peut développer différentes stratégies de 

négociation (Amine, 2012). En marketing international, la négociation signifie l’oscillation 

entre deux ou plusieurs circuits de distribution. Il peut s’agir tout simplement d’une assimilation 

à la culture de consommation globale tout en maintenant les habitudes locales du magasinage 

(Godefroit-Winkel et al., 2012). Face à cette situation, ces consommateurs peuvent saisir le 

meilleur des deux modes de distribution. Ils favorisent simultanément les aspects positifs de la 

culture traditionnelle et la valeur ajoutée apportée par les enseignes occidentales.  

 

Cependant, pour éviter tout échec potentiel, différentes entreprises s’inscrivent davantage dans 

une stratégie hybride combinant à la fois les atouts de la standardisation et ceux d’adaptation. 

D’ailleurs, plusieurs histoires défaillantes ont été relatées à propos de l’échec de certains 

distributeurs occidentaux tels que Mark & Spencer à Hong-Kong (Jackson et Sparks, 2005), 

Sainsbury en Égypte (Burt et El-Amir, 2007), etc. En somme, il semble nécessaire de récapituler 

les principales études (Tableau 1) traitant la confrontation de l’offre occidentale à celle locale 

dans des milieux non occidentaux et majoritairement musulmans.  
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Thématiques 

communes 

Auteurs  Intérêt de l’étude Revue de littérature Méthodologie Pays Principaux résultats  

L’exploration du 

comportement du 

consommateur 

musulman face aux 

formats occidentaux 

 

Shechter 

(2011) 

Étude de l’évolution 

comportementale du 

consommateur saoudien face 

au processus de libéralisation 
régionale après le boom 

pétrolier.  

*Originalité vs. 

contemporanéité. 

*Tradition vs. modernité. 

*Authenticité vs. 
étrangéité. 

*Concept islamique vs. 

connotation non islamique. 

*Contextes conservateurs. 

*Distribution « glocale ». 

*Publicité « glocale ». 

Article de recherche 

théorique et 

conceptuel. 

Arabie 

Saoudite 

*Conflit tradition-modernité. 

*Conservatisme « glocal ». 

*Émulation du mode vie occidental. 

Belwal et 

Belwal 

(2014) 

Exploration du 

comportement du 

consommateur omanais face 

à l’arrivée des hypermarchés, 

d’origine occidentale. 

*Importance de la valeur en 

comportement du 

consommateur. 

*Facteurs d’attraction d’un 

point de vente (éléments du 

Retailing mix). 

*État actuel des lieux de la 
distribution au Moyen-

Orient. 

 

*Étude qualitative - 

Focus group. 

 

*Étude quantitative - 

questionnaire. 

Sultanat 

d’Oman 

*Primauté des attributs de 

l’hypermarché d’origine 

occidentale. 

*Favorisation des souks (marchés 

traditionnels) par les omanais (les 

locaux) pour trois raisons 

principales : l’attachement à la 
tradition, la possibilité de 

marchandage et la multiplicité des 

produits de terroir issus de la culture 

locale. 

La perception des 

valeurs occidentales 

par les locaux du 

pays d’accueil non 

occidental  

Gram 

(2007) 

Étude exploratoire de la 

perception des valeurs 

occidentales et locales dans 

le cadre des publicités 

globales. 

*Publicité globale. 

*Valeurs orientales et 

occidentales dans un cadre 

publicitaire. 

*Données 

secondaires. 

 

*Étude qualitative : 

entretiens semi-

directifs. 

Malaisie *Tensions idéologiques entre les 

messages occidentaux et ceux 

asiatiques. 

*Valeurs adossées à l’Occident : la 

modernité, l’hédonisme, la jeunesse, 

la romance et la sexualité. 

*Adaptation ou standardisation de la 

symbolique occidentale. 
*Hégémonie occidentale. 
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*Pays d’origine occidentale 

jouissant d’une notoriété spontanée 

favorable dans l’état d’esprit 

subjectif des non occidentaux. 

*Interprétation opposée des 

publicités dans des contextes non 

occidentaux. 

Al-Mutawa 
et al. (2014) 

Étude du sens conféré aux 
marques occidentales, et plus 

particulièrement celles de 

luxe, dans un contexte 

musulman et conservateur. 

*Consommation 
symbolique. 

*Femme musulmane. 

 

 

Étude qualitative : 
entretiens semi-

directifs et 

observation non-

participante. 

Kuwait *Tensions entre les protagonistes 
des valeurs locales, dites aussi 

conventionnelles, et les antagonistes 

aspirant au style de vie occidental. 

*Milieu féminin caractérisé par la 

quête du statut et de l’élégance 

d’inspiration occidentale. 

*Empowerement de la femme 

koweitienne. 

*Perception juxtaposée de la femme 

koweitienne portant et/ou 

fréquentant les marques 
occidentales de luxe. 

*Affirmation du statut social 

apprécié par les locaux de 

confession musulmane. 

*Perception péjorative des 

tendances vestimentaires 

extravagantes mal perçues par la 

société patriarcale. 

Pham et 

Richards 

(2015) 

Étude de la perception de la 

marque occidentale par les 

jeunes vietnamiens. 

*Marques globales au sein 

des marchés non 

occidentaux. 

*Phase transitoire des 

économies non 
occidentales : cas du 

Vietnam. 

Étude qualitative : test 

projectif  

(Storytelling). 

Vietnam *Marque occidentale en tant que 

marqueur ostentatoire. 

*Valeurs adossées à l’Occident : le 

cosmopolitisme, la beauté, la 

sérénité, la bienveillance et la 
fascination. 
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Les pratiques de 

consommation des 

locaux face à la 

montée des formats 

occidentaux 

Godefroit-

Winkel et 

al. (2012) 

Étude des différentes 

pratiques de consommation 

dans un pays expérimentant 

l’arrivée et la montée de la 

globalisation, 

majoritairement d’essence 

occidentale. 

*Culture de consommation 

dans différents contextes 

économiques. 

*Acculturation. 

*Culture de consommation 

dans un milieu non 

occidental, à l’instar du 
Maroc. 

*Étude qualitative: 

entretiens semi-

directifs et 

observation non-

participante. 

Maroc  *Adoption de l’offre occidentale. 

*Rejet du marché contemporain, 

d’essence occidentale. 

*Stratégie de négociation entre 

l’offre globale et locale. 

Sobh et al. 

(2012) 

Étude de la tension vanité-

modestie caractérisant les 

pratiques de magasinage des 

articles occidentaux par les 

femmes qatariennes et 

émiraties. 

*Processus d’acculturation. 

*Culture de 

consommation. 

*Résistance et/ou attraction 

à l’égard de l’offre 

occidentale. 

*Stratégie de négociation 

des modes étrangères 

intrusives (d’origine 

occidentale). 

Étude qualitative : 

entretiens semi-

directifs. 

*Qatar ; 

*Emirates 

Arabes 

Unis. 

*Processus de négociation. 

*Résistance tantôt à l’encontre des 

valeurs occidentales, tantôt à celles 

en défaveur des codes locaux.  

Jafari et 

Goulding 
(2013) 

Examen des pratiques de 

consommation des jeunes 
iraniens dans un contexte 

global. 

*Culture globale de 

consommation. 
*Description du contexte 

iranien, du point de vue 

socio-culturel. 

Étude qualitative : 

triangulation des 
méthodes 

(observation 

participante, focus 

group, entretiens 

approfondis). 

Iran   *Tension locale-globale. 

*Conflit de générations. 
*Interprétation rigide vs. modérée 

de l’Islam. 

*Stratégie de négociation identitaire 

une fois exposée à la culture 

occidentale. 

Les conséquences de 

l’arrivée des formats 

occidentaux dans des 

contextes 

musulmans 

 

Wong 

(2007) 

Étude du choc des cultures 

entre l’Islam et les valeurs 

progressistes, d’essence 

occidentale. 

*la question de la 

consommation. 

*La formation des classes. 

*La notion de distinction 

sociale au sens de 

Bourdieu. 

*Montée des mouvements 

protéiformes. 
*Transformation des 

classes sociales. 

Article conceptuel. Malaisie  *Tension globale vs. locale. 

*Stratégie de négociation 

identitaire. 
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*Islam : état gendarme à 

l’encontre de toute 

tergiversation. 

*Tradition discursive 

islamique. 

Amine et 

Laazaoui 

(2011) 

Étude de la réaction du 

consommateur marocain face 

à l’arrivée des formats 
modernes de distribution. 

La modernisation de 

l’environnement de 

distribution dans les 
économies non 

occidentales. 

Démarches 

qualitatives: entretiens 

semi-directifs et 
observation non- 

participante. 

Maroc Tensions entre les protagonistes et 

les réfractaires envers les formats 

occidentaux. 

Al-Mutawa 

(2013) 

Étude de l’influence des 

représentations occidentales 

sur le comportement des 

consommateurs koweitiens 

dans un contexte musulman. 

*Représentations sociales. 

*La notion de 

représentation du point de 

vue marketing : 

signification symbolique, 

groupe de référence. 

*Représentations auprès 

des femmes musulmanes. 

*Acception des marques 

étrangères de luxe. 

Étude qualitative : 

entretiens semi-

directifs. 

Kuwait *Modestie dans la scène publique. 

*Adaptation de l’offre occidentale 

aux tenues locales (les Abbayas). 

*Inscription des femmes 

koweïtiennes dans des 

comportements ostentatoires en 

exaltant les marques de luxe, 

d’origine occidentale. 

*Affichage des marques 

occidentales ayant une connotation 
extravagante, selon les codes 

coutumiers locaux et musulmans. 

*Prohibition de la mixité hommes-

femmes par référence à la charia 

islamique. 

Sobh et al. 

(2014) 

 

Évaluation du mimétisme 

auprès des consommateurs 

locaux. 

 

*Tensions entre les valeurs 

modernes et 

traditionnelles. 

*Exposition des locaux aux 

modes globales. 

 

Étude qualitative : 

entretiens semi-

directifs. 

*Qatar ; 

*Émirates 

Arabes 

Unis. 

 

*Existence d’une tension entre les 

standards locaux et les codes 

occidentaux. 

*Négociation des codes 

vestimentaires, du point de vue 

local. 

* Préservation du concept 

local contre les méfaits de la 
« glocalisation ». 
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*Rivalité mimétique à travers le 

recours aux marques occidentales. 

Touzani et 

al. (2015) 

Étude des facteurs expliquant 

la préférence ou non de 
l’offre, d’essence 

occidentale, et plus 

particulièrement celles 

émanant de la France. 

*Rappel de la théorie 

portant sur l’effet du pays 
d’origine. 

*Préférence de l’offre 

occidentale dans les pays 

en voie de développement. 

Étude qualitative : 

entretiens semi-
directifs. 

Tunisie *Frustration vis-à-vis des modes 

occidentales. 
*Sensibilité, tant favorable que 

défavorable, à l’égard des formats 

occidentaux.  

*Complexe du colonisé. 

*Acculturation in situ. 

 

Tableau 1. Principaux travaux en marketing sur la confrontation de l’offre locale-globale dans des contextes non occidentaux 
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Tout d’abord, la plupart de ces travaux examine l’existence de tensions avérées entre les 

différentes modes vestimentaires dans les économies non occidentales principalement de 

confession musulmane (Gram, 2007 ; Wong, 2007 ; Amine et Laazaoui, 2011 ; Sobh et al., 

2012 ; Jafari et Goulding, 2013 ; Al-Mutawa et al., 2014 ; Sobh et al., 2014 ; Pham et Richards, 

2015). Ainsi, il est précisé plusieurs aspects caractérisant ce conflit idéologique. Premièrement, 

du point de vue religieux, il est abordé la divergence des interprétations rigides et modérées de 

la charia islamique  (Jafari et Goulding, 2013). Deuxièmement, sur le plan socio-idéologique, 

il s’agit de relever la confrontation des idéaux modernes et traditionnels (Sobh et al., 2014). 

Troisièmement, sur le plan socio-démographique, il convient de citer le conflit générationnel 

entre les locaux (Jafari et Goulding, 2013). De plus, sous un angle local, il est signalé 

l’interprétation opposée des publicités dans des contextes non occidentaux (Gram, 2007). Al-

Mutawa et al. (2014) abordent aussi le poids patriarcal exercé sur la régulation des tendances 

vestimentaires. Toutefois, Al-Mutawa et al. (2014) signalent l’empowerement de la femme 

arabo-musulmane à l’encontre de la pression sociale. Enfin, ces tensions peuvent entraîner 

habituellement trois rétroactions de la part du consommateur local (Godefroit-Winkel et al., 

2012) : d’une part, une adoption ou un rejet de la mode occidentale, et d’autre part, 

probablement une stratégie de négociation identitaire. 

 

Ensuite, du point de vue du consommateur musulman, certains consommateurs expriment 

clairement l’attraction en faveur des enseignes occidentales. Tout d’abord, cette attraction peut 

se manifester par l’attribution d’une notoriété favorable à l’enseigne occidentale par analogie 

au circuit conventionnel (Gram, 2007). Ensuite, ils peuvent être discutés à la fois les attributs 

(Belwal et Belwal, 2014), la symbolique (Pham et Richards, 2015) et les valeurs conférées à la 

la marque occidentale (Gram, 2007 ; Pham et Richards, 2015). De même, Il est examiné certains 

aspects relatifs à la consommation ostentatoire. Parmi eux, il est précisé l’adoption du style de 

vie occidental (Shechter, 2011), la recherche du statut social (Al-Mutawa et al., 2014 ; Phams 

et Richards, 2015), la rivalité mimétique (Sobh et al. 2014) et in fine la volonté ostentatoire (Al-

Mutawa, 2013) du consommateur séduit par l’offre commerciale occidentale. Ces 

comportements doivent être explorés ultérieurement. Et pour en finir, comme indiqué 

précédemment, ces positions favorables peuvent engendrer à la fois un état d’acculturation in 

situ et la démonstration du complexe du colonisé (Touzani et al., 2015). Tout au contraire, une 
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répulsion potentielle a été constatée à l’encontre de la symbolique occidentale. Touzani et al. 

(2015) affirment la frustration vis-à-vis des modes occidentales. Ce sentiment est dû 

probablement à la prédominance des dogmes socioreligieux. D’autres tendances 

ethnocentriques sont remarquées comme la favorisation et la préservation du circuit traditionnel 

ancré dans les habitudes locales (Sobh et al., 2014 ; Belwal et Belwal, 2014). Ainsi, il convient 

de signaler la prohibition de la mixité hommes-femmes dans les publicités occidentales (Al-

Mutawa, 2013).  

 

Face à ces réactions multiformes, certains consommateurs essayent d’adopter simultanément 

les deux modes vestimentaires à la fois locaux et occidentaux. Différents chercheurs postulent 

la stratégie de négociation menée par le consommateur local (Wong, 2007 ; Godefroit-Winkel 

et al. 2012 ; Sobh et al., 2012 ; Al-Mutawa, 2013 ; Jafari et Goulding, 2013). Cette posture porte 

sur l’adoption de la marque occidentale tout en restant conforme aux normes locales. Shechter 

(2011) propose également la notion du conservatisme « glocal ». Par ce néologisme, il est fait 

allusion au respect du conservatisme socioreligieux imposé tout en recourant aux tendances 

occidentales. De ce point de vue, Al-Mutawa (2013) aborde aussi la notion de pudeur négociée 

alliant la discrétion vestimentaire et le recours aux tendances occidentales. Pour les distributeurs 

occidentaux, les stratégies d’internationalisation doivent être revues en permanence. Ainsi, les 

décideurs clés doivent réfléchir : d’une part, à l’intérêt de toute ouverture à l’international, et 

d’autre part, à la limitation des méfaits perçus de l’hégémonie occidentale (Gram, 2007 ; Prime 

et Usunier, 2018). Dans les chapitres suivants, il sera discuté, plus en détail, les principaux états 

de connaissances propres à l’attraction et à la résistance envers l’offre globale.  
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Conclusion du chapitre 1  

  

 

Ce chapitre met en valeur respectivement les caractéristiques des offres globales, locales et 

« glocales ». Ainsi, sont rappelées les principales recherches liées à la fois aux 

comportements favorables et défavorables vis-à-vis de la mode occidentale. En outre, il est 

présenté un état de l’art sur la confrontation de l’offre locale-globale dans des contextes non 

occidentaux. Dans les prochains chapitres, un ensemble de réactions significatives sera 

exposé tant en ce qui concerne l’attraction que la résistance du consommateur envers les 

offres commerciales occidentales. Le deuxième chapitre traite plus en détail les 

comportements favorables vis-à-vis de la symbolique occidentale. 
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Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre 

commerciale occidentale 
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Chapitre 1 : La tension « attraction-répulsion » vis-à-vis de l’offre commerciale 

occidentale dans les contextes musulmans (non occidentaux) 

 

 

Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre commerciale 

occidentale 

 

2.1.La définition de l’attraction du consommateur 

2.2.Les comportements conventionnels d’attraction à l’offre commerciale 

occidentale manifestés par le consommateur  

2.3.La consommation ostentatoire comme résultante de l’attraction des segments 

marchés en faveur de l’enseigne occidentale 

2.4.Le matérialisme comme explication de l’attraction du consommateur à 

l’endroit de l’enseigne occidentale  

 

 

Chapitre 3 : La résistance du consommateur à l’encontre de l’offre commerciale 

occidentale  

 

 

Chapitre 4 : La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre commerciale 

occidentale dans un contexte maghrébin : une perception émique 
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Chapitre 6 : Les résultats des analyses de commentaires en ligne sur un journal 

électronique local 

 

 

Chapitre 7 : Les résultats issus des entretiens semi-directifs 

 

 

Chapitre 8 : Les résultats issus des tests projectifs  

 

 

Chapitre 9 : La discussion des résultats empiriques 
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Introduction au chapitre 2 

 

Le deuxième chapitre expose certaines approches d’attraction du consommateur en faveur de 

l’offre commerciale moderne, d’essence occidentale. Dans une première section, il est défini la 

notion de l’attraction du consommateur afin de délimiter son acception. Pour bien appréhender 

l’attraction, il est fait référence à d’autres champs connexes. Dans une deuxième section, il est 

souligné les fondements de base expliquant l’adhésion du consommateur au format 

contemporain de distribution. D’abord, il est rappelé les motivations conventionnelles et 

modernes sur la base des recherches académiques y afférentes en marketing. Sans ces dernières, 

il est difficile de découvrir et/ou développer de nouvelles théories. Ensuite, certains chercheurs 

s’alignent sur les différentes pratiques sacralisant l’offre commerciale occidentale dans des pays 

arabo-musulmans. Enfin, il est rappelé les bienfaits des différents facteurs d’attraction pouvant 

inciter le consommateur à adopter l’offre moderne, d’origine occidentale, au détriment du 

circuit traditionnel. Dans une troisième section, il est présenté l’ostentation, en tant que réaction 

favorable, des autochtones recourant aux marques occidentales pour affirmer leurs statuts, tant 

du point de vue social qu’économique. À ce stade, il est signalé les définitions relatives au 

phénomène de la consommation ostentatoire, sans perdre de vue les différents travaux ayant 

contribué à l’appréhension de ce comportement en marketing. Néanmoins, au regard de la 

faiblesse des postulats théoriques propres à la consommation ostentatoire, il est détaillé un 

aspect comportemental beaucoup plus abondant du point de vue académique. Dans une dernière 

section, notre choix s’est porté sur le matérialisme du consommateur. Ce comportement 

demeure explicatif de la tendance ostentatoire. De plus, les tendances matérialistes ont fait 

l’objet de plusieurs travaux qu’il convient de rappeler. Aussi, la déclinaison théorique de ce 

comportement poursuit à peu près la même trame que l’état de connaissance propre à la 

consommation ostentatoire. 
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2.1. La définition de l’attraction du consommateur  

 

Différents chercheurs considèrent l’enseigne occidentale comme étant responsable du 

renforcement de l’attraction du consommateur (Levy et Weitz, 2009 ; Berman et Evans, 2007). 

D’ailleurs, plusieurs disciplines se sont intéressées à cette réaction. En socio-psychologie, 

l’attraction a été examinée par la théorie d’échange social (Byrne et al., 1967). Cette approche 

étudie le comportement social tributaire du rapport coût-bénéfice. Ce fondement s’inscrit plutôt 

dans une perspective gagnant-gagnant tant pour l’entreprise que son consommateur. Dans cette 

lignée, l’attraction du consommateur peut se solder aussi par le renforcement des stimuli de soi 

en faveur de l’objet recherché (Byrne et al., 1967). En psychologie, selon Kelley et Thibaut 

(1978)8, l’attraction du consommateur est constituée de trois aspects : la valeur attendue, la 

confiance perçue et la dépendance constatée. De ce point de vue, il est intéressant de les adapter 

au contexte de l’étude. Par la valeur attendue, il est entendu essentiellement l’apport tant 

fonctionnel qu’hédoniste fourni par l’enseigne occidentale. Ainsi, la confiance peut être 

témoignée en faveur du Made in occidental. Quant à la dépendance observée, il est fait allusion 

à la relation chargée d’émotions et à la volonté d’appartenance  à une communauté 

occidentalisée. En sociologie, la notion d’attraction du consommateur a été abordée plutôt dans 

l’étude des relations interpersonnelles (Clark et Pataki, 1995)9. 

 

Toutefois, malgré sa répétitivité, l’attraction du consommateur n’a pas été suffisamment 

explorée en marketing (Harris et al., 2003 ) par rapport à d’autres réactions favorables à l’instar 

de la satisfaction (Leo et Philippe, 2002 ; Chebat et al., 2014) ou encore la fidélité (Makanyeza, 

2015 ; Abosag et Farah, 2014) à la marque occidentale. De surcroît, l’examen de l’attraction du 

consommateur a été traité davantage dans un contexte Business to Business (B2B) (Hald et al.., 

2009 ; Ellegaard, 2012 ; Pulles et al., 2016). Cette optique est propre à la relation liant 

l’annonceur à son sous-traitant et vice versa. Néanmoins, l’objet de la recherche s’inscrit 

exclusivement dans une logique Business to Consumer (BtoC). Pour autant, en marketing, il est 

relevé des travaux sur la théorie d’attachement vis-à-vis des marques (Thompson et al., 2005 ; 

                                                        
8  Kelley H. H. et Thibaut, J. (1978), Interpersonal relations: A theory ointerdependence. New York: Wiley. 
9 Clark  M. S. et  Pataki S. P. (1995), Interpersonal processes influencing attraction and relationships. In A. 

Tesser (Ed.), Advanced social psychology. New York: McGraw-Hill 
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Park et al., 2010) et des centres commerciaux (Brocato et al., 2012). Cependant, ces recherches 

sont restreintes à des contextes occidentaux. De ce fait, il paraît essentiel de sélectionner une 

définition relative à l’attraction du consommateur. 

 

D’après Caballero et al. (1986), l’attraction du consommateur est une réaction, voire une 

prédisposition, favorable vis-à-vis d’un sujet. En dépit de son ancienneté, cette définition a 

retenu notre attention pour trois raisons principales. Premièrement, il est relevé son caractère 

simple loin de tout amalgame. Deuxièmement, l’attitude et la prédisposition reflètent 

respectivement l’intention et la propension favorable envers une offre occidentale. 

Troisièmement, l’admiration exprimée par le consommateur à l’égard de la mode occidentale. 

Par sujet, il est fait référence à la marque occidentale dans un milieu non occidental. En somme, 

à notre connaissance, il est noté la quasi-inexistence des efforts de conceptualisation de 

l’attraction du consommateur en marketing B2C. Afin d’appréhender finement l’attraction du 

consommateur, il est intéressant d’examiner l’état de connaissance disponible sur les pratiques 

d’adhésion du client à l’égard de l’offre occidentale. 

 

 

 

 

 

 

 



                    Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de 

l’offre commerciale occidentale 

 

 2.2. Les comportements conventionnels  d’attraction à l’offre 

commerciale occidentale manifestés par les consommateurs  

 

 

48 
 

2.2. Les comportements conventionnels d’attraction à l’offre commerciale occidentale 

manifestés par les consommateurs 

 

D’abord, il convient d’exposer les principaux ancrages relatant les différentes motivations de 

magasinage. Ensuite, il est discuté les pratiques d’adhésion des consommateurs locaux aux 

tendances contemporaines. Enfin, il est intéressant d’aborder les facteurs d’attraction  pouvant 

expliquer l’orientation des consommateurs, issus des milieux non occidentaux, envers les 

enseignes globales. 

 

2.2.1. Les motivations de magasinage comme justification du recours à l’enseigne 

occidentale 

 

La fréquentation de la marque occidentale s’explique par plusieurs mobiles protéiformes. 

L’idée est de relater un état d’art concernant les motivations de magasinage. En sociologie, 

Stone (1954) a été le précurseur quant à la préconisation des motivations phares du magasinage. 

Premièrement, les motivations économiques portent essentiellement sur la préférence des 

marchandises, des assortiments, du prix et de la qualité. Ces dernières relèvent de différents 

facteurs d’attraction qui seront avancés ultérieurement. Deuxièmement, les motivations 

humaines incitent au développement des relations avec le personnel en contact, ainsi que les 

autres personnes présentes sur le point de vente. Troisièmement, les motivations éthiques 

expliquent les valeurs déontologiques liées à l’acte du magasinage. Enfin, les motivations 

impulsives poussent le consommateur à acheter au-delà de la nécessité. En ce qui nous 

concerne, il est jugé utile de rappeler les principales motivations du magasinage relevant des 

travaux antérieurs en marketing. De ce point de vue, il est pertinent de proposer par ordre 

chronologique les motivations susceptibles d’induire le magasinage auprès de l’enseigne 

occidentale. Dans cette configuration, il est possible de distinguer entre deux grandes 

typologies : d’une part, les motivations fondamentales datant des travaux de Tauber (1972) et 

d’autres chercheurs (Sheth, 1983 ; Dawson et al., 1990), et d’autre part, les motivations 

contemporaines dépassant ledit soubassement conventionnel (Westbrook et Black, 1985 ; 

Arnold et Reynolds, 2003 ; Kim, 2004 ; El Hedhli et al., 2013 ; Mehta et al., 2013 ; Javeria et 

Nadeem, 2014 ; Duan et Dholakia, 2015). 
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2.2.1.1.  Les motivations fondamentales du magasinage  

 

La théorie de Tauber (1972) demeure valable et différencie deux mobiles sine qua non incitant 

le chaland à fréquenter un point de vente. Ainsi, Tauber (1972) avance à la fois des mobiles 

personnels et d’autres sociaux. Selon ce chercheur, cinq motivations individuelles méritent 

d’être rappelées. Tout d’abord, la rupture de la routine journalière est abordée au regard de la 

gratuité d’accès aux centres commerciaux. Ensuite, il est souligné l’espoir de réalisation des 

bonnes affaires en réponse aux différentes actions promotionnelles menées par ces enseignes 

du prêt-à-porter. De même, il est fait référence à l’achat flânerie se limitant à des fins de 

découverte (le phénomène du lèche-vitrine). Enfin, il est mentionné la recherche de l’ambiance 

inspirée des quatre sens humains. Quant aux mobiles sociaux, Tauber (1972) suggère également 

quatre stimuli. Tout d’abord, différents consommateurs sont à la quête de l’interaction sociale 

dans les lieux commerciaux. Par ces points de vente, il faut entendre : les magasins modernes, 

le supermarché, l’hypermarché, le souk, etc. Puis, certains consommateurs espèrent la 

jouissance d’un statut particulier, ce qui induit également le désir d’appartenance à un groupe 

de référence. Ensuite, d’autres individus ont l’intention de changer les idées. Pour eux, ces 

temples de consommation demeurent des véritables espaces récréationnels. Enfin, 

l’appropriation d’un rôle ludique à l’instar des femmes désirant s’approprier le rôle d’une bonne 

ménagère. 

 

D’autres chercheurs ont développé les fondements de Tauber pour proposer de nouvelles 

configurations théoriques liées aux motivations du magasinage. Parmi les plus récurrentes, il 

est pertinent de citer les travaux de Sheth (1983) et Dawson et al. (1990). D’un côté, Sheth 

(1983) propose quatre motivations de magasinage. Premièrement, il convient de présenter les 

motivations fonctionnelles axées sur des éléments tangibles de l’offre tels que la qualité, le prix, 

l’assortiment, etc. Deuxièmement, il est souligné les motivations non fonctionnelles 

comprenant certains éléments intangibles comme la récurrence des promotions ou encore la 

réputation de l’enseigne. Troisièmement, il est relevé les motivations sociales incitant à 

l’interaction humaine. Quatrièmement, il est abordé les mobiles personnels s’expliquant, à titre 

d’exemple, par la recherche des expériences inédites. 
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De l’autre, Dawson et al. (1990) énoncent : d’une part, les motivations expérientielles à l’instar 

de l’appréciation de la foule et de l’observation d’autrui, et d’autre part, les motivations 

identitaires liées au produit comme la quête de l’unicité en termes du port vestimentaire. 

Toutefois, ces dimensions ont été étudiées selon une conception traditionnelle. D’ailleurs, ces 

configurations ne prennent pas en compte pleinement la mouvance du consommateur actuel 

face à la multiplicité de l’offre commerciale. De ce fait, il sera rappelé les fondements 

théoriques les plus récents afin d’en déterminer les mobiles de magasinage les plus significatifs. 

 

2.2.1.2. Les motivations contemporaines du magasinage   

 

Tauber (1972) et ses partisans demeurent les pionniers à l’évocation des motivations phares du 

magasinage. En revanche, d’autres propositions théoriques méritent d’être soulignées. 

D’ailleurs, certains soubassements se chevauchent avec les travaux précédents. Le tableau 2 

rend compte principalement de l’état de connaissance relative aux motivations de magasinage 

depuis les années 2000. 
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Auteurs Contexte Typologies de motivations  Principaux résultats 

Arnold et 

Reynolds 

(2003) 

américain Motivations hédonistes 

(l’aventure, la socialisation 

avec autrui, la gratification de 

soi et d’autrui, la veille et 

l’opportunisme) 

Il est sélectionné ce fondement pour plusieurs raisons : 

*Le consommateur s’inscrit dans l’aventure et la découverte de ces 

temples de consommation différant du circuit de distribution local. 

*La socialisation avec autrui car l’humain, du fait de sa nature, cherche 

à être rassuré par la présence d’autrui. 

* La gratification en faisant plaisir à soi et à autrui. 

*La veille afin d’être à l’affût des dernières tendances globales. 

*L’opportunisme dans un souci de saisie des bonnes affaires proposées 

par ces enseignes d’origine occidentale. 

Kim 

(2004) 

américain Motivations d’efficience 

Motivations 

d’accomplissement  

*Il est retenu cette catégorisation pour la dimension liée à l’efficience du 

magasinage. Ainsi, il est généralement admis que l’enseigne occidentale 

facilite le gain du facteur temps contrairement au circuit local réputé, 

généralement, pour son anarchie. 

*L’accomplissement de soi en recourant à l’enseigne occidentale pour 

des fins distinctives. Cette motivation converge parfaitement avec les 

principes de la consommation ostentatoire et les tendances matérialistes 

y afférentes. 

El Hedhli 

et al. 

(2013) 

américain Motivations sécuritaires La particularité de cette classification réside dans l’inspiration de la 

pyramide de Maslow. Cette classification insiste sur l’importance de 

l’aspect sécuritaire. 

Mehta et 

al. (2013) 

indien Motivations de curiosité 

Motivations expérientielles 

Motivations hybrides 

La spécificité de cette recherche se distingue par l’évocation de la 

curiosité et l’enthousiasme du consommateur s’achalandant auprès de 

l’hypermarché, d’origine occidentale. 

Javeria et 

Nadeem 

(2014) 

pakistanais Motivations récréationnelles 

Motivations d’enthousiasme 

  

La praticité d’achat auprès des enseignes occidentales relativement au 

format local.  

Tableau 2. Principaux travaux en marketing sur les motivations contemporaines du magasinage 
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Il est distingué trois typologies de motivations. Dans un premier temps, il est abordé les 

motivations élémentaires. Certains consommateurs sont poussés par des motivations dites 

sécuritaires (El Hedhli et al., 2013). Ainsi, il est déterminé les motivations pragmatiques faisant 

allusion à la praticité d’achat auprès des enseignes internationales (Javeria et Nadeem, 2014). 

De même, l’efficience est recherchée par les consommateurs lors de leurs actes de shopping 

(Kim, 2004). Dans un deuxième temps, il est proposé des motivations subjectives. Dans cette 

lignée, il est noté les motivations récréationnelles portant sur la quête de l’épicurisme via le 

magasinage (Javeria et Nadeem, 2014). Arnold et Reynolds (2003) tablent aussi sur les 

motivations hédonistes correspondant à la volonté de se faire plaisir, et ce dans un souci 

d’accomplissement de soi (Kim, 2004). Mehta et al. (2013) parlent plus précisément des 

motivations de curiosité. En dernier lieu, il est relaté les motivations hybrides regroupant 

l’ensemble de ces mobiles incitant le chaland à recourir à l’achat auprès du point de vente 

occidental (Mehta et al., 2013). 

 

En revanche, si l’on peut émettre des réserves, il est noté une prédominance des études sur les 

motivations de magasinage dans des contextes occidentaux, et plus spécifiquement ceux 

américains. Cette faiblesse laisse présager des questionnements quant à l’extrapolation de ces 

motivations dans des économies non occidentales. Ces dernières abritent de plus en plus des 

formats d’inspiration capitaliste. À notre connaissance, peu d’études se sont intéressées aux 

pratiques d’adhésion des consommateurs, issus d’un contexte maghrébin, en faveur de la mode 

occidentale. D’ailleurs, ces travaux se limitent à ceux d’Amine et Laazaoui (2011) restreints 

aux circuits alimentaires au Maroc. En outre, l’étude de Sobh et al. (2014, 2012) porte sur la 

perception émique-étique (the emics-the etics) de la mode occidentale dans des contextes 

conservateurs, voire wahhabites, comme les pays du Golfe. D’après Berry (1969), la perception 

émique relève uniquement de l’opinion du sujet étudié. Cette visée est adaptée à notre contexte 

de recherches. À l’opposé, du point de vue de l’observateur, la perception étique représente des 

sujets valables au-delà d’un seul contexte culturel spécifique. Cette perception n’est pas prise 

en compte dans cette thèse. Toutefois, les pays du Golfe ont la particularité d’accueillir 

plusieurs expatriés et/ou des travailleurs immigrés. À ce titre, cette réalité nous pousse à 

explorer les résultats de Sobh et al., (2012,2014) dans un contexte musulman, mais fortement 

représenté par sa population locale. De même, du point de vue théorique, il sera discuté les 

principales pratiques d’adhésion aux formats globaux dans les économies non occidentales.  
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2.2.2. Les pratiques d’adhésion en faveur de la symbolique occidentale  

 

L’arrivée des enseignes modernes peut engendrer l’avènement de plusieurs pratiques justifiant 

l’attraction des consommateurs aux circuits globaux dans les économies non occidentales (Sobh 

et al., 2014, 2012 ; Amine et Laazaoui, 2011 ; Prime, 2009). Par pratique, il est entendu un 

processus par lequel l’individu adopte ouvertement un comportement d’une manière 

significative (Backström, 2011). Selon Prime (2009), les formats occidentaux sont considérés 

comme de milieux à la fois modernes, étendus et commodes. De même, les clients ont 

l’avantage d’évaluer respectivement les prix et la qualité qui en découlent. De plus, pour 

certains consommateurs non occidentaux, ces lieux de magasinage constituent des lieux de 

distinction sociale (Amine et Laazaoui, 2011).  

 

D’ailleurs, au sens de Bourdieu (1979), certains individus tendent vers la jouissance d’un capital 

social, économique et culturel élevé. Selon ce sociologue, les individus considèrent ces espaces 

comme des lieux d’expression de soi et d’ostentation de leurs possessions, et ce afin qu’ils 

soient publiquement visibles. Le but est de justifier leurs appartenances sociales et leurs modes 

de vie d’inspiration occidentale (Amine et Laazaoui, 2011). À notre connaissance, aucune étude 

n’a pu démontrer les pratiques d’adhésion des autochtones envers les enseignes vestimentaires 

occidentales ou étrangères dans un pays maghrébin. À ce titre, il convient de clarifier les 

principaux apports théoriques relatifs aux comportements des différentes classes sociales lors 

de leurs fréquentations de ces temples de consommation. Il est souligné les incidences induites 

par l’arrivée des enseignes occidentales. S’agissant de ces dernières, il faut entendre le 

mimétisme (White et Agro, 2011) et le phénomène de l’hybridité (Thompson et Tambyah, 

1998 ; Amine et Laazaoui, 2011) caractérisant davantage la classe sociale moyenne. La frange 

sociale moyenne est responsable également de la montée de ces formats occidentaux (Prime et 

al., 2006 ; Prime, 2009 ; Amine et Laazaoui, 2011 ; Amine, 2012). De plus, Ger et Belk (1996) 

ainsi que Kieldgaard et Askegaard (2006) considèrent l’hybridité comme une combinaison 

syncrétique de la dimension nationale et globale. De ce point de vue, l’hybridité est responsable 

de la réinterprétation du sens par référence aux dogmes idéologiques et locaux. 

 

Dans la plupart des économies non occidentales, la prédisposition de la classe sociale aisée a 

été observée par l’accueil des formats étrangers (Amine et Laazaoui, 2011). Cette frange 
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sociale, ayant contribué à la naissance puis à l’essor de ces enseignes, a tendance à se 

reconnaître comme l’artisan de ce succès. Pour information, les consommateurs issus des 

classes sociales supérieures fréquentaient généralement ces enseignes étrangères en Occident 

avant même leurs apparitions dans leurs pays d’origine non occidental (Burt et El-Amir, 2007 ; 

Amine et Laazaoui, 2011 ; Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 2012). Ainsi, ils disposent 

vraisemblablement d’une expérience significative dans le milieu du shopping à partir du 

moment où ils connaissent a priori les marques et leurs essences. De surcroît, ils ont tendance 

à associer ces enseignes à l’Occident et aux valeurs de la liberté, de modernité et d’hygiène 

(Burt et El-Amir, 2007). D’ailleurs, certains consommateurs sont avides du mode de vie 

occidental qui est considéré, par certains, comme étant raffiné et reflétant une logique de 

singularisation (Amine, 2012).  

 

Quant à la classe sociale modeste, les enseignes modernes sont considérés comme des portes 

d’accès à la consommation. Pour ces derniers, l’enseigne globale offre un moment alliant la 

détente, la promenade, le divertissement et la satisfaction d’une curiosité certaine. Ainsi, il est 

rappelé l’offre pléthorique diversifiée et la théâtralisation de l’offre globale (Amine et Laazaoui, 

2011). En outre, l’affichage du sac à l’effigie de l’enseigne occidentale et l’inexistence de la 

contrainte temporelle constituent fréquemment l’un des comportements de ces consommateurs 

dans le milieu alimentaire (Amine, 2012). En revanche, certains consommateurs appartenant à 

la classe sociale supérieure déploient des stratégies d’évitement à l’encontre des franges 

modestes. Ils font varier leurs créneaux horaires de fréquentation, voire même la délégation de 

leurs achats à une tierce personne. Quant à la classe sociale moyenne, certains consommateurs 

fréquentent à la fois l’enseigne occidentale, tout en restant fidèle à leurs habitudes d’achats 

auprès du format local. Ainsi, ce comportement dual a été constaté auprès de plusieurs pays 

comme les Wet Markets au Vietnam (Prime, 2009 ; Goldman et al., 1999), la Feira au Brésil 

(Zinkhan et al., 1999) et les Souks dans la région Middle East and North Africa (MENA) (Burt 

et El-Amir, 2007 ; Amine et Laazaoui, 2011), etc. Toutefois, les enseignements qui découlent 

de ces préconisations souffrent des biais de généralisation. Ces travaux se focalisent sur le cas 

alimentaire différant des autres circuits de distribution spécialisés, à l’instar du prêt-à-porter.  

 

Globalement, l’individu communique via ses choix et ses possessions (Belk et al., 2003). De la 

même manière, il s’inspire des pratiques de consommation d’autrui pour se constituer des 



                    Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre 

commerciale occidentale  

 

2.2. Les comportements conventionnels d’attraction à l’offre 

commerciale occidentale manifestés par les 

consommateurs  

  

  

55 
 

images et porter des jugements sur ces personnes (Backstrom, 2011 ; Sobh et al., 2012), d’où 

l’intérêt d’appréhender la notion du mimétisme. Dans la même lignée, White et Argo (2011) 

avancent que certains individus imitent systématiquement les interactions d’autrui pouvant être 

de nature verbale (paroles, syntaxes, tons, etc.) ou non-verbale (gestes, postures, etc.). En outre, 

pour Kulesza et al. (2014), l’inconscience du mimétisme peut être expliquée par un 

comportement inné de l’individu. Ainsi, l’avènement des enseignes occidentales peut engendrer 

une sorte d’hybridité culturelle (Sandicki et al., 2013 ; Thompson et Tambyah, 1998). Cette 

réalité influence les habitudes de consommation locale et oriente les pratiques d’achat (Amine 

et Laazaoui, 2011). Contrairement au circuit local caractérisant les contextes musulmans, 

l’enseigne occidentale présente certains atouts la distinguant du format conventionnel. Il est 

admis que certains facteurs d’attraction constituent aussi des raisons pouvant expliquer 

l’orientation du consommateur local en faveur de la mode occidentale. 

 

2.2.3. La diversité des facteurs d’attraction comme des signaux distinctifs de l’enseigne 

globale 

 

Prime et Usunier (2018) recommandent les éléments du retailing mix modulant le choix du 

client. Ces aspects permettront d’évaluer probablement l’attraction du consommateur face à 

l’offre commerciale occidentale. Tout d’abord, certains clients considèrent le prix comme la 

contrepartie d’un produit ou d’un service (Zeithaml, 1983). D’ailleurs, le prix demeure l’un des 

premiers mobiles incitant à la fréquentation des enseignes (Cliquet et al., 2006). Pour Prime 

(2009), plusieurs consommateurs apprécient la transparence des prix communiqués par les 

magasins modernes par analogie à la plupart des commerçants traditionnels. De même, la valeur 

accordée au prix et aux étiquetages engendre l’absence des codes du marchandage. Cette 

dernière pratique est habituellement connue dans le circuit traditionnel des différentes 

économies non occidentales (Prime, 2009). D’habitude, pour Burt et El-Amir (2007), les clients 

« marchandeurs » sont probablement issus de la classe sociale modeste et/ ou moyenne. 

  

Du point de vue du consommateur, l’assortiment joue aussi un rôle fondamental dans le choix 

du magasin. Le consommateur s’attend toujours à une bonne combinaison des produits 

adéquats, au bon prix, avec des promotions significatives, au bon moment et au bon endroit 
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(Gruen et Shah, 2000). Habituellement, le consommateur classe l’assortiment au troisième rang 

après l’emplacement du magasin et les prix des produits dans le cadre de son processus de choix 

(Briesch et al., 2009). Toutefois, Huffman et Kahn (1998) avancent que la taille de l’assortiment 

nécessite des efforts cognitifs considérables de la part du client. D’après ces chercheurs, le 

consommateur peut être confus par rapport à sa préférence (Huffman et Kahn, 1998). Ainsi, il 

ne faut pas occulter les compromis auxquels les clients sont exposés pour comparer les 

bénéfices et les coûts des différentes alternatives mises à leurs dispositions (Chernev, 2003). 

En outre, Burt et El-Amir (2007) avancent que les consommateurs des économies non 

occidentales, à l’instar de l’Égypte, apprécient davantage l’assortiment des enseignes 

occidentales que celui du circuit local caractérisé par une forte fragmentation. Du point de vue 

du consommateur, Burt et El-Amir (2007) signalent aussi que l’offre occidentale est perçue 

comme étant d’une meilleure qualité contrairement à celle proposée par les commerçants 

locaux.  

 

À propos de la facilité d’accès, Dion et Sueur (2006) précisent que la bonne localisation du 

magasin est un véritable gage de réussite même si la politique marketing de l’enseigne 

concernée s’avère médiocre. De plus, la fréquentation de l’enseigne nécessite forcément un 

déplacement, ainsi que des efforts temporels et énergétiques pouvant être onéreux. D’ailleurs, 

Jospin-Pernet et Vandercammen (2010) soulignent que les facilités d’accès dépendent de 

plusieurs paramètres. Parmi elles, il est utile de rappeler le degré d’encombrement de la voie 

d’accès au magasin lors des heures de pointe. Il est signalé également les conditions de 

stationnement relatives au parking (la gratuité d’accès, le nombre de places vacantes, les 

conditions ergonomiques et acoustiques, etc.). De même, il est abordé la disponibilité des 

moyens de transport public, etc. 

 

De surcroît, l’atmosphère du magasin a fait l’objet de plusieurs débats théoriques au vu de sa 

contribution : d’une part, à la création d’une expérience de magasinage agréable, et d’autre part, 

à l’engagement probable de la clientèle (Anselmsson, 2016). La prescription de l’offre du 

magasin à d’autres clients potentiels peut s’avérer également significative (Kozinets et al., 

2002). Ainsi, la perception du point de vente porte sur deux aspects décrivant la théâtralisation 

de l’offre. D’un côté, il est distingué les facteurs d’ambiance caractérisant l’enseigne (la 

musique, la luminosité, etc.). D’un autre côté, il est différencié la dimension sociale de 
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l’environnement (Lemoine, 2003). Par dimension sociale, il est fait référence essentiellement à 

la possibilité d’échanges et de rencontres avec autrui (personnel en contact, consommateurs). 

Ainsi, la figure 1 rend compte de l’influence de l’atmosphère du point de vente sur le 

comportement in situ du client. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1. Influence de l’atmosphère sur le comportement  

       du client en magasin (Daucé et Rieunier, 2002, p. 49) 

 

 

 

 Variables modératrices individuelles 

o Sociodémographique (âge, sexe, niveau 

d’étude) 

o Personnalité (introversion, niveau optimal 

de distribution) 

o Seuil de détection sensorielle 

o Attention portée au facteur d’atmosphère 

 Variable modératrice situationnelle 

o Moment des achats 

 

 

Réactions 

comportementales 

Comportement physique  

o Temps passé réel  

o Temps passé perçu 

o Vitesse de 

déplacement 

o Vitesse de 

consommation  

o Déplacement dans le 

magasin  

o Recherche 

d’informations  

o Discussions avec les 

vendeurs  

Achat  

o Montant dépensé 

o Nombre de produits 

achetés 

o Achats impulsifs 

o Composition du 

panier² 

Intentions  

o Intentions d’achats 

o Envie de revenir 

  

 

Réactions internes  

Réactions cognitives  

 Inférence 

 Evocation  

Réactions émotionnelles 

 Plaisir 

 Stimulation 

 

Facteurs d’atmosphère 

 Tactiles 

 Sonores 

 Olfactifs 

 Visuels 
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De plus, le prestige d’un magasin est un critère qui assoit à la fois le capital marque conféré à 

l’enseigne occidentale et la valorisation des clients recourant à ces formats (Steenkamp et al., 

2003). D’autres déterminants peuvent être attachés aussi à la notion de prestige au sein des 

magasins, d’origine occidentale (Thompson et Chen, 1998). Il est utile de citer la cherté des 

articles du point de vue tarifaire, l’histoire et la noblesse de la marque, l’accessibilité sélective 

et le design distinctif.  

 

Pour Thompson et Chen (1998), ces éléments sont autant d’éléments plébiscités par les 

consommateurs s’intéressant au prestige attribué à l’enseigne occidentale. Concernant l’aspect 

sécuritaire, les consommateurs évitent la fréquentation des circuits de distribution non 

sécurisés. Ce dispositif influence considérablement le choix et la perception du client (Leo et 

Philippe, 2002). D’ailleurs, dans les milieux non occidentaux, certains consommateurs 

regrettent l’insécurité apparente dans le circuit local a contrario des formats d’inspiration 

occidentale (Burt et El-Amir, 2007). Du moment où il est étudié le cas d’une société clanique, 

Filser et Plichon (2004) insistent également sur l’importance de la création des liens sociaux 

lors de la fréquentation de ces points de vente par les consommateurs. Ainsi, les enseignes 

occidentales sont considérées comme un espace de vie et d’interaction sociale dans des 

économies non occidentales (Amine et Laazaoui, 2011). Toutefois, cette préconisation est 

restreinte à la distribution alimentaire. 

 

Un autre aspect non négligeable est celui du temps. À propos de ce dernier, Phanuel (2006, 

p.156) le définit comme étant « la durée de service perçue comme acceptable par les clients, 

c’est-à-dire qu’il soit suffisamment rapide, afin d’être optimal et de gagner du temps, mais sans 

pour autant dégrader la qualité du service s’il est perçu comme court. » En outre, Burt et El-

Amir (2007) ainsi qu’Amine et Laazaoui (2011) confirment que l’enseigne moderne, d’origine 

occidentale, minimise le temps alloué au magasinage contrairement au commerce traditionnel. 

Ce format local souffre de l’anarchie et de la quasi-absence d’une réelle politique d’assortiment. 

En résumé, ces facteurs peuvent contribuer à l’explication de l’attraction du consommateur, 

issu d’un milieu non occidental, en faveur de l’enseigne occidentale. Néanmoins, malgré la 

richesse de cet état de connaissance, ces facteurs demeurent insuffisants pour appréhender 

finement les mobiles d’attraction du consommateur local à l’offre occidentale.  
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Au-delà ce qui a été abordé, notre thèse est limitée à deux comportements appuyant les théories 

avancées. Dans un premier temps, il est abordé la consommation ostentatoire s’inspirant 

essentiellement de la vision économique. En deuxième lieu, il est examiné le matérialisme du 

consommateur faisant l’objet de plusieurs études en sociologie et par la suite en marketing.  

 

2.3. La consommation ostentatoire comme résultante de l’attraction des segments 

marchés en faveur de l’enseigne occidentale 

  

Les pratiques d’adhésion du consommateur intéressé par l’offre commerciale occidentale 

suscitent plusieurs réactions en faveur de ces formats. Dans cette lignée, il convient d’aborder le 

cas de la consommation ostentatoire. Du point de vue du consommateur, le point de départ de 

notre réflexion se justifie par le fait que les enseignes occidentales reflètent un signe significatif 

dans la majorité des contextes non occidentaux (Ustuner et Holt, 2010). En marketing, il est 

noté une faiblesse académique à propos de la consommation ostentatoire. Plusieurs champs 

connexes, comme l’économie et la sociologie, se sont intéressés à l’étude de la consommation 

ostentatoire (Chen et al., 2008). D’abord, la consommation ostentatoire trouve son essence en 

économie générale avec la théorie de Veblen (1970). Cette approche stipule l’augmentation de 

la demande qui est tributaire de la hausse des prix d’un produit par rapport à l’offre restante sur 

le marché. De plus, Veblen postule que certains consommateurs privilégient le prestige par 

rapport à leurs pairs. Cette appétence s’explique principalement par leurs intentions de se 

distinguer des autres catégories sociales similaires et/ou subalternes. En sociologie, Veblen 

(1970) avance aussi le cas typique des nouveaux riches s’inscrivant de plus en plus dans une 

logique fortement dépensière afin d’affirmer leurs positionnements sociaux. 

 

Dans cette lignée, la théorie de Veblen (1970) sur la consommation ostentatoire est basée sur 

l’évolution d’une classe de loisir, avec un passage d’une société agraire à une société 

industrielle. D’habitude, les membres de cette classe sociale ne sont pas tenus de travailler, mais 

plutôt de s’approprier un surplus de la classe ouvrière. Un autre motif propre à l’évocation de 

la consommation ostentatoire est l’engagement de différents consommateurs dans l’imitation 

d’autrui. Cette posture peut même prendre la forme d’une pression afin de s’engager dans 

l’ostentation. Pour bien comprendre ce comportement, l’état de connaissance disponible sur 
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l’ostentation en marketing se décline comme suit. Dans un premier temps, il est porté une 

attention particulière aux ancrages théoriques relatifs à la consommation ostentatoire. Dans un 

deuxième temps, les facteurs déterminants sont rappelés.  

 

2.3.1. Les fondamentaux de la consommation ostentatoire  

 

Lorsqu’on parle de la consommation ostentatoire, il est fait référence aux apports préliminaires 

de Veblen (1970). Pour lui, un produit ostentatoire est un bien dont la consommation est visible 

par tout le monde. Selon cette préconisation fondamentale, l’offre ostentatoire obéit forcément 

à un cycle de vie allant du lancement (l’exclusivité) jusqu’à la maturité (la démocratisation du 

produit), pour ne pas dire le déclin. Dans ce qui suit, il convient d’aborder, tout d’abord, les 

principales conceptualisations de la consommation ostentatoire en marketing. Ensuite, il est 

annoncé les typologies concernant le comportement ostentatoire. Pour conclure, il est important 

de discuter les différents comportements du consommateur impliqué dans l’ostentation. 

 

Trois définitions de la consommation ostentatoire méritent d’être rappelées. Du point de vue 

économique, Veblen (1970) considère la consommation ostentatoire comme un fait se 

focalisant sur l’exaltation simultanée de la richesse et du pouvoir, ainsi que le statut social au-

delà des bienfaits propres à son usage. La principale obsession de ces consommateurs est 

d’afficher leurs capacités supérieures à autrui. Cette suprématie s’explique aussi par le recours 

et/ou l’appropriation d’un objet matériel peu accessible aux autres. De surcroît, Lendervie et 

Lindon (2006) s’inspirent des travaux sociologiques de Langlois (2002). Pour eux, la 

consommation ostentatoire n’est qu’une démonstration de la richesse et du statut social de celui 

qui l’approuve. Pour Chen et al. (2008), la consommation ostentatoire est une tendance 

comportementale se caractérisant par l’affichage respectif du statut social, de la richesse et du 

goût ainsi que de l’image de soi à certains groupes de référence. Ces chercheurs insistent sur la 

démonstration de la consommation des produits visibles publiquement. Cette définition 

demeure la plus occurrente dans les différentes publications en marketing. Ainsi, elle couvre 

vraisemblablement les principaux aspects relatifs à la consommation ostentatoire. 
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De ce fait, la consommation ostentatoire est avant tout une tendance comportementale. De 

même, ce comportement est un gage d’attraction envers un concept distinctif. Dans notre cas 

de figure, il est fait référence à l’enseigne occidentale différant du circuit local. Par signaux 

distinctifs, il est entendu la capacité de détention d’une marque occidentale chargée de sens. 

Ainsi, du point de vue social, la mode occidentale peut conférer respectivement à son détenteur 

le pouvoir, l’estime de soi et d’autrui, l’appartenance à un groupe de référence, etc. Quant à la 

question d’accessibilité, le format occidental demeure habituellement limité pour les classes 

sociales modestes et/ou défavorisées. 

 

Différents états de connaissances disponibles ont porté également sur les tendances 

ostentatoires. Pour notre part, il est pertinent de se limiter à trois classifications. Premièrement, 

Veblen (1970) propose deux types de comportements du consommateur impliqué dans 

l’ostentation. D’un côté, la comparaison dévalorisante (Indivious Comparison) se caractérise 

par la consommation apparente, et ce afin de se distinguer par rapport à la classe subalterne 

selon la hiérarchie sociale. De l’autre, l’émulation pécuniaire (Pecuniary emulation) qui est 

différente de la première. Cette typologie souligne plutôt le déploiement des efforts 

protéiformes, et ce avec une espérance d’intégration des classes sociales supérieures. 

Deuxièmement, d’après Piron (2000), il est distingué l’exclusivité et la visibilité de l’offre 

recherchée par le consommateur impliqué dans l’ostentation. Et troisièmement, Piron (2000) 

livre également une lecture catégorisant l’offre ostentatoire selon quatre typologies de produits. 

D’abord, les produits consommés d’une manière visible sans pour autant être accessibles au 

grand public. Puis, les produits consommés discrètement et demeurant inaccessibles à 

l’ensemble des segments. Ensuite, les produits consommés discrètement et accessibles à toutes 

clientèles confondues. Enfin, les produits consommés publiquement et destinés au grand public. 

 

Par ailleurs, il est intéressant de préciser les facteurs responsables de la tendance ostentatoire. 

D’abord, le rôle exercé par la force de vente sur la génération de l’ostentation (Scott et al., 

2013). Cependant, l’influence des commerciaux est restreinte à la présence physique des 

consommateurs dans les lieux de vente. Puis, il est signalé les messages véhiculés par certains 

annonceurs occidentaux avec comme volonté de démocratiser les tendances ostentatoires (Lee 

et al., 2016). Pour autant, cette influence requiert l’exposition du consommateur aux différentes 
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campagnes de communication déployées par l’enseigne. De plus, la réputation conférée à un 

pays particulier est susceptible de déclencher des comportements ostentatoires (Piron, 2000). À 

ce niveau, il est pris en compte le poids exercé par l’effet du pays d’origine sur la consommation 

ostentatoire.  Le critère du Made in est omniprésent dans la plupart des publications antérieures 

ayant trait à la réaction du consommateur tantôt dans les pays développés, tantôt dans les 

économies non occidentales. Ensuite, la marque globale est un concept prestigieux du point de 

vue de certains consommateurs issus des contextes non occidentaux. Cette catégorisation 

attribue un statut social distinctif au détenteur de la marque occidentale (Pham et Richards, 

2015). Enfin, la valeur ostentatoire est tributaire habituellement du facteur prix. Plus ce dernier 

est élevé, plus le consommateur attribue à l’offre concernée un certain degré de prestige 

(Lichtenstein et al., 1993). Ainsi, il est supposé que cet attribut peut être décisif quant au choix 

du consommateur aspirant à l’ostentation, d’où sa rétention potentielle dans notre investigation. 

Dans ce qui suit, il se sera focalisé sur les déterminants risquant d’impacter : d’une part, le 

comportement du consommateur plébiscitant l’ostentation, et d’autre part, les réactions y 

afférentes. 

 

2.3.2. Le comportement du consommateur inscrit dans l’ostentation via le recours à 

l’enseigne occidentale   

 

Du point de vue académique, il est intéressant d’examiner le comportement du consommateur 

impliqué dans l’ostentation. Ces consommateurs manifestent plusieurs facettes 

comportementales tant du point de vue collectif que personnel. Sur le plan collectif, il est 

différencié quatre aspects majeurs. Tout d’abord, plus une marque confère le statut recherché, 

plus cette dernière est sollicitée pour des motifs ostentatoires (O’Cass et McEwen, 2004). De 

même, Amaldoss et Jain (2005) postulent que l’aspiration à l’ostentation se justifie aussi par la 

quête du statut (Belk, 1987) au détriment de la valeur intrinsèque de l’offre. Cette préconisation 

s’aligne aussi aux apports d’O’Cass et McEwen (2004). Ce constat nécessite une exploration 

lors de l’étude empirique. Ensuite, le consommateur tendant vers la consommation ostentatoire 

exploite les produits symboliques, et ce dans un souci d’adhésion sociale et d’interaction avec 

un groupe similaire et/ou supérieur (Belk, 1985 ; Richins, 1994). Enfin, le recours à la marque  
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occidentale s’inscrit dans la volonté espérée par le consommateur quant à la perception 

favorable de soi et d’autrui (Pham et Richards, 2015). D’après Wang et Griskevicius (2014), la 

femme tend vers l’amplification de la rivalité avec son genre similaire au travers de la 

consommation des marques occidentales. Quant à leurs condisciples masculins, ces derniers 

veulent affirmer leurs suprématies à travers l’affirmation de leurs statuts sociaux. Dans ce sens, 

Amaldoss et Jain (2005) rappelle le conformisme social au groupe de référence. Ces 

consommateurs s’inscrivent dans une logique compensatoire afin de lutter contre l’exclusion et 

la discrimination pouvant être ressentie à leur encontre (Lee et al., 2016). Dans cette lignée, la 

valeur sociale de la marque globale s’inspire de la théorie de référence de Leibenstein (1950) 

ayant préconisé l’effet bandwagon. Le consommateur bandwagon tend à la fois vers la 

différenciation envers les classes sociales et le conformisme aux groupes considérés comme 

prestigieux. Il se situe entre deux franges sociales extrêmes et distinctes. Cette perspective peut 

être transposée au milieu marketing.   

 

Sur le plan personnel, il est utile de distinguer certains comportements ostentatoires. 

Premièrement, d’après Podoshen et al. (2011), la volonté ostentatoire peut pousser certains 

consommateurs à s’impliquer dans ce type de comportements avant même de répondre à leurs 

besoins vitaux (nourritures, vêtements et abris). Deuxièmement, certains consommateurs 

recourent à des marques spécifiques pour une raison liée aux messages véhiculés par les 

annonceurs (Lee et al., 2016). Cette communication porte essentiellement sur la sauvegarde de 

l’exclusivité, le prestige et le maintien d’une position sociale distinctive. Troisièmement, dans 

la même lignée, il est souligné la recherche de l’unicité par analogie à la masse (Veblen, 1970). 

Quatrièmement, le produit est avant tout un moyen d’auto-expression (Amaldoss et Jain, 2005). 

De ce point de vue, il est présupposé que la marque occidentale est sollicitée pour sa notoriété. 

Et cinquièmement, la faculté d’acquisition des biens matériels est synonyme du succès et 

d’affiliation au rang social supérieur (O’Cass et McEwen, 2004). Ce sentiment est une 

affirmation d’appartenance à un groupe de référence, voire même de la jouissance d’une 

certaine reconnaissance et du respect parmi leurs pairs.  
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Tout naturellement, d’autres critiques expliquent la consommation ostentatoire (Moawad, 

2009). D’abord, le degré de religiosité caractérisant le consommateur. Plus ce dernier est 

modéré, plus il est enclin à s’orienter davantage vers la symbolique occidentale. Ensuite, il est 

mentionné l’appartenance aux classes sociales connaissant une vive concurrence en cas du 

recours aux marques de luxe. Une marque occidentale, entrée et/ou moyenne gamme, bénéficie 

d’un positionnement supérieur dans l’état d’esprit du consommateur non occidental. Puis, il est 

utile d’ajouter la conformité aux normes de groupe de référence. Ainsi, les comportements 

vaniteux sont signalés par certains chercheurs en marketing (Durvasula et Lysonki, 2008 ; Sobh 

et al., 2014, 2012). Toutefois, à notre connaissance, hormis les travaux de Moawad (2009) au 

Liban et dans une moindre mesure en Tunisie (Touzani et Laouiti, 2003), peu d’études 

académiques ont étudié ce phénomène dans un contexte non occidental et maghrébin. Face à la 

rareté des études liées à la consommation ostentatoire dans un contexte respectivement 

musulman, non occidental et maghrébin, il convient de découvrir un autre comportement 

d’attraction en faveur de l’offre commerciale globale.  Le matérialisme du consommateur a fait 

l’objet d’un nombre abondant de recherches en marketing. De ce fait, il sera procédé 

d’inventorier les principaux fondements relatifs aux comportements matérialistes. L’intérêt est 

d’appréhender davantage l’attraction du consommateur en faveur des formats occidentaux. 

 

2.4. Le matérialisme comme explication de l’attraction du consommateur à l’endroit de 

l’enseigne occidentale 

 
Pour appuyer les fondements propres à la consommation ostentatoire, la compréhension de la 

construction identitaire est tributaire de l’appréhension du rôle déployé par d’autres 

comportements. Parmi ces dernières, le matérialisme du consommateur bénéficie de 

publications conséquentes. Avant de faire son apparition en marketing, le matérialisme est 

hérité des travaux en sciences humaines et sociales. En anthropologie, Cleveland et al. (2013) 

parlent de l’homogénéisation des valeurs universelles engendrées par le processus de 

globalisation mené par les mastodontes américains. Cette préconisation confirme 
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l’uniformisation des tendances relatives à la consommation, et par conséquent l’attraction 

envers les codes émanant des économies capitalistes. Dans le milieu socio-philosophique, les 

recherches d’Oliver Bloch, datant de l’année 1995, opposent le matérialisme à l’essentialisme 

et au spiritualisme (Bouaziz, 2006). 

 

En marketing, plusieurs chercheurs reconnaissent la primauté du matérialisme quant à la 

compréhension du comportement du consommateur plébiscitant l’offre commerciale 

occidentale (Belk, 1987 ; Larsen et al., 1999). D’ailleurs, le but des distributeurs est de susciter 

les désirs insatisfaits, et ce pour impliquer davantage le consommateur dans une sphère 

matérialiste de surconsommation (Bergada, 2004). De plus, différents pays ont fait l’objet de 

plusieurs études sur le matérialisme du consommateur comme le Canada, l’Australie, les pays 

de l’Europe de l’Ouest et de l’Est  (Lerman et Maxwell, 2006 ; Durvasula et Lyonski, 2008). 

Toutefois, ce comportement n’épargne pas les économies non occidentales qui connaissent un 

essor fulgurant des enseignes occidentales de distribution soutenant les tendances matérialistes 

(Moawad, 2009). De surcroît, le choix du cas vestimentaire est un exemple révélateur de 

l’exhibition des valeurs matérialistes (O’Cass, 2004 ; Ahuvia et Wong, 2008 ; Sprott et al., 

2009 ; Goldsmith et al., 2011). Dans un souci de compréhension du comportement du 

consommateur matérialiste, l’exposé de certaines publications précédentes s’articule comme 

suit. Tout d’abord, il est souligné les différentes définitions propres au matérialisme. Ils sont 

abordés certains travaux relatifs au matérialisme du consommateur. Enfin, les antécédents du 

matérialisme méritent d’être signalés, et ce afin d’appréhender globalement les déterminants 

influençant le comportement du consommateur matérialiste.  

 

2.4.1. La conceptualisation du matérialisme  

 

Plusieurs chercheurs ont tenté de clarifier le concept du matérialisme. À ce titre, trois définitions 

semblent les plus appropriées à notre contexte de recherche. Tout d’abord, la définition la plus 

communément citée est celle de Richins et Dawson (1992). Ces chercheurs considèrent le 

matérialisme comme un ensemble de croyances centrales liées à l’importance des possessions 

dans la vie. De même, pour eux, le matérialisme est avant tout une valeur. Le matérialisme peut 

être aussi une doctrine dépendant grandement de la détention des objets matériels chargés de 

sens distinctif. Ainsi, il est imaginé que la mode occidentale jouit d’une notoriété distinctive 
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dans les économies non occidentales. Ensuite, selon Ger et Belk (1996), le matérialisme est 

aussi une confiance excessive à l’égard des biens de consommation. L’intérêt de la pratique 

matérialiste est d’atteindre des objectifs personnels. Parmi ces derniers, il convient de citer le 

plaisir, l’estime de soi, l’atteinte du statut social le plus élevé, etc. De même, il est présumé que 

ces valeurs sont généralement adossées à l’Occident. Enfin, plus récemment, Manchiraju et 

Krizan (2015) qualifient le matérialisme comme l’importance accordée par l’individu aux 

possessions réputées à l’échelle mondiale. Cette définition concorde parfaitement avec les 

résultats escomptés de notre recherche. Le consommateur matérialiste est un individu avide de 

l’achat des marques occidentales. L’ensemble de ces définitions a comme point commun la 

recherche de la valeur instrumentale et émotionnelle procurée par les offres (Kilbourne et 

Pickett, 2008).  

 

Le matérialisme demeure une croyance exaltant la détention des possessions occidentales 

reconnues à l’échelle internationale. Cette tendance sentimentale représente un gage de succès 

individuel et social. Loin de toute interprétation péjorative du matérialisme, la justification de 

cette tendance comportementale se fonde sur plusieurs aspects. D’abord, la croyance relève du 

point de vue du consommateur matérialiste. Les profils non matérialistes ne partagent pas 

forcément cet état d’esprit. Ainsi, l’exaltation s’inscrit dans un souci d’exhibition des objets 

obtenus. Ensuite, les possessions reconnues mondialement à partir du moment où il est fait 

référence à la primauté de l’offre commerciale occidentale. Selon les individus matérialistes, le 

format occidental est chargé de sens. Il est ajouté également la volonté d’identification à une 

sphère globale et avertie des dernières tendances occidentales. Puis, le matérialisme demeure 

une tendance sentimentale s’expliquant par un pressenti individuel et/ou social.  Enfin, le 

matérialisme a pour finalité l’imposition d’une réussite tant sur le plan individuel que 

communautaire, et par conséquent l’appartenance à une catégorie sociale bien déterminée 

jouissant de la reconnaissance des pairs. Ces derniers peuvent appartenir à un rang social 

similaire et/ou supérieur. Afin d’appréhender en profondeur ce concept, les principales théories 

portant sur le matérialisme sont discutées.  
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2.4.2. Les principaux fondements théoriques du matérialisme 

 

Le matérialisme est un phénomène complexe en raison de l’interaction entre les aspects 

individuels et ceux socioculturels (Manchiraju, 2013 ; Shrum et al., 2014). Ger et Belk (1996), 

ainsi que Muncy et Eastman (1998) recommandent aux chercheurs de se référer aux 

divergences des individus. Ces différences sont essentiellement politiques et culturelles, sans 

oublier l’importance du processus de socialisation propre à l’appropriation des valeurs 

matérialistes. Les facteurs responsables du déclenchement des valeurs matérialistes peuvent 

concerner deux configurations. D’un côté, la dynamique familiale induite par un divorce ou une 

séparation subie par l’enfant (Rindfleisch et al., 1997). De l’autre, la plupart des médias 

véhiculent également certaines idéologies matérialistes (Freeman et al., 2008). Du point de vue 

sociologique, Sacriste (2002) met en lumière aussi la domination du matérialisme sur l’esprit 

de l’individu encombré par la réception des différentes communications publicitaires. 

Néanmoins, ces fondements sont valables dans la majorité des sociétés capitalistes. Dans la 

même optique, certaines économies non occidentales expérimentent de plus en plus 

l’encombrement publicitaire pouvant induire ces tendances matérialistes. 

 

Quant aux dimensions du matérialisme, Korchia (2011) reprend trois thèmes abordés par 

Richins et Dawson (1992). D’abord, la centralité se distinguant par l’avidité de l’individu à 

l’égard de la détention et l’achat des objets matériels. Il est admis également que les 

consommateurs matérialistes mettent les possessions occidentales au centre de leurs intérêts. 

Ensuite, le bonheur se traduit par la quête de l’aubaine via les possessions occidentales. Ainsi, 

il est supposé que les consommateurs matérialistes se sentent heureux lorsqu’ils fréquentent 

et/ou adoptent la marque occidentale. Cette joie peut être significative aussi lors du port du 

vêtement d’origine occidentale. Il en est de même pour la fréquentation de l’enseigne 

occidentale. Enfin, le succès liant la réussite de l’individu en fonction de la quantité des 

détentions accumulée. Plus l’individu détient des possessions occidentales, plus il se sent 

proche de la réussite. En ce qui concerne la typologie inhérente au matérialisme, il est distingué 

deux catégories (Richins et Dawson, 1992). Premièrement, le matérialisme instrumental lorsque 

les objets sont théâtralisés pour leurs bienfaits. Ces derniers portent principalement sur la 

découverte et l’atteinte des objectifs vitaux. Deuxièmement, le matérialisme terminal porté sur 

la possession. Du point de vue psychologique, le matérialisme s’analyse également selon trois 
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perspectives (Dittmar et Pepper, 1994). D’abord, la perspective biologique relative à l’avidité 

et l’instinct. Ensuite, la perspective centrée sur l’individu pour une raison liée aux fondements 

de possessions servant de base à l’individu. Enfin, la perspective socio-constructive considérant 

les objets matériels comme des symboles identitaires.  

 

Belk et al. (2003) avancent aussi que les valeurs matérialistes se répandent de plus en plus à 

l’échelle internationale. Dans les pays occidentaux, Zavetoski (2002) constate que le mode de 

vie actuel se caractérise par le matérialisme excessif et la surconsommation. Selon Cleveland 

et al. (2009), l’américanisation et la globalisation sont responsables de l’ascension des valeurs 

matérialistes, ce qui peut engendrer l’homogénéisation des tendances de l’individu (Tobacyk et 

al., 2011). Dans notre recherche, la tendance matérialiste est explorée dans un contexte non 

occidental. D’ailleurs, Cleveland et al., (2007) énoncent une sorte de transposition du 

matérialisme aux sociétés non occidentales. Dans les sociétés dites collectivistes, Ahuvia et 

Wong (2008) soulignent a priori que les conservateurs préconisent à la fois la modestie et 

l’humilité afin de contrôler les méfaits de l’envie. De même, ces segments accusent l’Occident 

d’accentuer le matérialisme (Burroughs et Rindfleisch 2002 ; Segal et Podoshen, 2013). 

Toutefois, Belk (1985) rappelle que le matérialisme est une affaire de toute économie aspirant 

à la modernité (Scott et al., 2013). De ce point de vue, différents chercheurs (Kilbourne et 

Pickett, 2008 ; Scott et al., 2013) parlent même d’une montée sans précédent du matérialisme 

dans certains contextes musulmans. Deux exemples révélateurs sont ceux des Émirats Arabes 

Unis (Cherrier et al., 2010) et de la Turquie (Ger et Belk, 1990 ; Izberk-Bilgin, 2012). Ces deux 

pays expérimentent l’ascension de multiples enseignes occidentales à la suite de leurs politiques 

encourageant l’arrivée des Investissements Directs Étrangers (IDE). Cette réalité nous pousse 

davantage à étudier ce phénomène comportemental dans un milieu maghrébin, et plus 

spécifiquement le contexte marocain. Ainsi, ce pays atteste la confiance témoignée par 

différents formats occidentaux (Kearney, 2019).  

 

Pour certains chercheurs (Richins et Dawson, 1992 ; Richins, 1994 ; Belk, 1985), le 

matérialisme est à la fois un attribut psychologique et socioculturel considérant l’acquisition et 

la possession matérielle comme un remède ultime pour atteindre le bonheur humain et la 

satisfaction. Pour certains individus, les possessions garantissent une place centrale dans la vie 

et peuvent conférer une source de satisfaction, mais aussi d’insatisfaction (Browne et 
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Kaldenberg, 1997 ; Richins et Dawson, 1990). En se référant aux théories antérieures, les 

possessions représentent une source de bien-être pour leurs propriétaires et demeurent avant 

tout des marqueurs identitaires (Mickens et Roberts, 1999). Il est à noter aussi que le jugement 

de soi et d’autrui est évalué à travers la qualité et les quantités des possessions accumulées 

(Richins et Dawson, 1992), ainsi qu’à travers l’image projeté à autrui (Korchia, 2011).  

D’ailleurs, les consommateurs se réfèrent aux possessions communiquant respectivement sur 

l’apparence de l’individu, le groupe d’appartenance et l’affiliation à un rang social particulier 

(Dittmar et Pepper, 1994 ; Richins, 1994).  

 

Pour rappel, il est signalé que les consommateurs hautement matérialistes se réfèrent aux 

opinions d’autrui avant leurs prises de décisions (Browne et Kaldenberg, 1997). Pour les 

individus matérialistes, les possessions accumulées constituent un signe conférant un statut 

particulier au sein de la société. Ces jouissances véhiculent simultanément la richesse, le 

pouvoir et le prestige (Eastman et al., 1999). De plus, le consommateur matérialiste tire plus de 

plaisir de l’achat des objets récents que ceux détenus (Clow et al., 2014). Du point de vue 

économique, l’individu matérialiste risque aussi de prôner le snobisme.  

 

2.4.3. La perception du consommateur matérialiste  

 

Les différences interculturelles méritent d’être éclairées. Larsen et al. (1999) avancent qu’une 

culture matérialiste est celle dont les individus valorisent fortement la possession des biens. Le 

matérialisme varie en fonction de la culture d’attachement du consommateur (Clarke et Micken 

2002). Cela étant le matérialisme n’est pas uniquement une affaire de l’Occident. À titre 

d’exemple, Ger et Belk (1990) confirment que les consommateurs turcs sont beaucoup plus 

matérialistes que leurs confrères américains ou européens. Cette tendance exacerbée se justifie 

principalement par des raisons historiques valorisant excessivement les objets matériels à l’ère 

des Ottomans. Par ailleurs, certains chercheurs confirment que les consommateurs 

matérialistes, issus des économies non occidentales, sacralisent davantage l’acquisition des 

marques occidentales (Rindleisch et al., 2009 ; Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 2012, Alden 

et al., 2016). De même, Moawad (2009) souligne la primauté du matérialisme dans le contexte 

libanais réputé pour l’importance excessive accordée aux apparences vestimentaires ainsi qu’à 

la prévalence des possessions occidentales. De plus, Sharma (2010) préconise que les 
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consommateurs matérialistes, issus des milieux non occidentaux, préfèrent les marques 

occidentales aux offres émanant des pays ayant un stade développement similaire et/ou 

subalterne. Ce postulat constitue le point de départ de notre réflexion liée au choix du 

matérialisme comme un comportement sacralisant la mode occidentale.  

 

Bottomley al. (2010) rappellent l’intérêt pour l’étude du matérialisme en comportement du 

consommateur (Belk, 1985 ; Burrough et Rindfleisch, 2002). Pour des fins de justification, la 

plupart des recherches s’accordent sur le fait que plus les consommateurs adoptent les valeurs 

matérialistes, plus ils sont susceptibles de plébisciter le shopping (Burroughs et Rindfleisch, 

2002). Ce constat appuie probablement notre choix d’étude du comportement matérialiste dans 

un milieu maghrébo-musulman. De surcroît, le magasinage est une façon d’apprendre sur les 

nouveaux produits que le client voudrait posséder. Ainsi, l’activité de magasinage des biens 

matériels procure du plaisir aux consommateurs prônant ces aspirations matérialistes 

(Goldsmith et al., 2011). Concernant la tendance propre au port des objets apparents, Richins 

(1994) conclue que les consommateurs matérialistes font appel aux produits utilisés ou portés 

dans des lieux publics. Pour Backström (2011), les matérialistes valorisent les biens en tant 

qu’objets et accordent moins d’importance à la valorisation des expériences. Pour rappel, 

Fitzmaurice et Comegys (2006) stipulent que les individus matérialistes s’intéressent à 

l’acquisition des biens afin d’imposer leur présence plus que l’objet matériel en soi.  
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Conclusion du chapitre 2 

 

 

Ce chapitre a permis de confronter l’état de connaissance disponible sur l’attraction du 

consommateur en faveur de l’offre contemporaine, d’essence occidentale. D’abord, il a été 

rappelé la définition de l’attraction du consommateur en marketing. Ensuite, il a été abordé 

les motivations du consommateur envers les offres commerciales. De plus, il a été discuté les 

facteurs d’attraction en faveur de l’enseigne commerciale, et plus précisément les critères de 

choix de cette dernière. Enfin, il a été présenté les comportements ostentatoires et 

matérialistes en faveur de la symbolique occidentale. Du point de vue théorique, ces 

tendances demeurent les plus explicatives de l’attraction du consommateur. D’autres 

concepts paraissent intéressants, mais peu développés en marketing. S’agissant de ces 

derniers, il est fait allusion à la vanité (Durvasula et Lysonski, 2008 ; Cherrier et al., 2010 ; 

Sobh et al., 2014, 2012), à l’arrogance (Ruvio et Shoham, 2016) et au narcissisme du 

consommateur (Patsiaouras et al., 2016). Ces réactions sont naturellement une réponse 

favorable à la symbolique occidentale, abstraction faite de leurs connotations péjoratives. De 

surcroît, du point de vue académique, ces dimensions peuvent être étudiées potentiellement 

en cas de leurs révélations redondantes lors de l’étude empirique. En analysant les 

fondements de chaque comportement à part entière, il se rend compte que les travaux relatifs 

à l’attraction demeurent faibles comparés à la résistance du consommateur. Dans ce qui suit, 

a contrario, il est rappelé l’état de connaissance propre à la théorie de résistance du 

consommateur. Du point de vue du consommateur local, les approches, qui en découlent, 

peuvent expliquer la répulsion en défaveur de la symbolique occidentale.  
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Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre commerciale 

occidentale 

 

 

Chapitre 3 : La résistance du consommateur à l’encontre de l’offre commerciale 

occidentale  

 

3.1. Les contours de la résistance du consommateur   

3.2. L’ethnocentrisme du consommateur comme facteur de résistance  

3.3. L’animosité du consommateur à l’endroit des origines occidentales suspectés 

de pratiques préjudiciables 

3.4. Le boycott comme conséquence de la résistance du consommateur  

3.5. La primauté des registres idéologico-religieux du consommateur musulman 

vis-à-vis de la symbolique occidentale 

 

 

Chapitre 4 : La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre commerciale 

occidentale dans un contexte maghrébin : une perception émique 

 

 

Chapitre 5 : La méthodologie de recherche exploratoire 

 

P
a
rt

ie
 2

. 
É

tu
d

e 
em

p
ir

iq
u

e
 :

 p
er

ce
p

ti
o
n

 

d
e 

la
 m

o
d

e 
v
es

ti
m

en
ta

ir
e 

o
cc

id
en

ta
le

 

p
a
r 

le
 c

o
n

so
m

m
a
te

u
r 

m
a
ro

co
-

m
u

su
lm

a
n

 

 

 

Chapitre 6 : Les résultats des analyses de commentaires en ligne sur un journal 

électronique local 

 

 

Chapitre 7 : Les résultats issus des entretiens semi-directifs 

 

 

Chapitre 8 : Les résultats issus des tests projectifs 

 

 

Chapitre 9 : La discussion des résultats empiriques 

 



                    Chapitre 3 : La résistance du consommateur à l’encontre de 

l’offre commerciale occidentale  

 

            Introduction au chapitre 3 

 

 
 

                    Chapitre 2 : La résistance du consommateur cible à 

l’encontre de l’offre commerciale occidentale  

 
 

 

73 
 

 

Introduction au chapitre 3 

  

Face à l’arrivée massive des enseignes occidentales dans les économies émergentes, plusieurs 

questionnements se posent quant aux réactions des consommateurs relevant du pays d’accueil. 

La montée de la mode occidentale n’est pas uniquement évocatrice de l’attraction. D’autres 

réactions opposées peuvent engendrer une répulsion de la part du consommateur. En marketing, 

la résistance du consommateur a fait l’objet de plusieurs travaux tant dans le milieu académique 

anglophone que francophone. Certains consommateurs locaux risquent d’exprimer une 

méfiance accrue contre les marques occidentales.  

 

Ce deuxième chapitre, divisé en cinq sections, expose les concepts phares servant de 

soubassements à la résistance du consommateur. D’abord, la première section définit la notion 

de résistance selon différents chercheurs. De même, il convient d’aborder respectivement les 

antécédents, les conséquences et les conditions de déclenchement de la résistance du 

consommateur. Ainsi, il est pertinent de souligner les typologies et les sujets liés à la résistance 

du consommateur. Cette section critique aussi certains travaux sur la résistance du 

consommateur dans un milieu non occidental.  

 

Ensuite, la deuxième section discute l’ethnocentrisme du consommateur. Dans cette lignée, il 

est pertinent de sélectionner certaines définitions adaptées à notre contexte d’étude. En outre, 

une récapitulation des principaux travaux en la matière s’impose. D’ailleurs, du point de vue 

marketing, le consommateur ethnocentrique présente plusieurs particularités du fait de son 

idéologie. En revanche, cette réaction ne doit pas être confondue avec l’animosité. Bien 

évidemment, ce chapitre rappelle les principaux apports scientifiques de l’animosité en 

marketing. Il convient d’insister aussi sur les typologies et les origines de cette animosité du 

consommateur. Ainsi, il est signalé les motivations et les antécédents responsables de 

l’animosité du consommateur. La quatrième section se focalise sur l’importance du boycott en 

tant que forme de résistance active. Enfin, les registres idéologico-religieux demeurent une 

nécessité pour explorer la résistance du consommateur de confession musulmane. 
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3.1. Les contours de la résistance du consommateur 

 

Depuis plusieurs décennies, la résistance est un sujet de recherche académique bénéficiant d’un 

intérêt grandissant dans le domaine des sciences humaines et sociales (Festinger, 1957 ; 

Hirschman, 1970 ; Horkehimer et Adorno, 1974 ; Debord, 1975 ; Ram et Sheth, 1989 ; 

Penaloza et Price, 1993 ; Firat et Venkatesh, 1995 ; Ger et Belk, 1996 ; Handelman, 1999 ; Holt, 

2002 ; Thompson et Arsel, 2004 ; Roux, 2007, 2009 ; Sitz, 2008 ; Guiot et Roux, 2010 ; Izberk-

Bilgin, 2010). Selon l’approche marxienne inspirée de l’école de Frankfort (Horkheiner et 

Adorno, 1974) et de la sociologie critique (Baudrillard, 1970), l’apparition de la résistance se 

produit lorsque les individus opprimés sont en mesure de reprendre le pouvoir qui était détenu 

auparavant par le groupe dominateur. À ce titre, il est possible de remarquer clairement la 

dichotomie dominant (le système marchand) - dominé (l’individu pressenti pour résister). Pour 

les situationnistes, la résistance s’exprime par le discrédit du modèle antérieur imposé par 

l’entreprise (Debord, 1957). Les résistants appellent à un nouvel ordre proposant un anti-

programme à l’encontre du produit et/ou de la marque émanant de la structure cible. Le but, 

parmi d’autres, est de remettre en question le caractère manipulatoire de la vie quotidienne 

centrée sur la consommation. À ce stade, la culture marchande risque d’être contestée, de près 

ou de loin, par les parties concernées. Généralement, la résistance du consommateur nécessite 

une forte prise de conscience et/ou un ressentiment profond (Ger et Belk, 1996). À cet égard, il 

est fait référence à la notion de proximité du préjudice (Hoffmann, 2013). Dans un premier 

temps, il est rappelé les définitions phares de la résistance du consommateur. Par la suite, il est 

abordé respectivement les typologies et les sujets exposés à cette résistance. Enfin, il est proposé 

une critique des principaux travaux sur la résistance du consommateur en marketing dans les 

contextes non occidentaux. 

 

3.1.1. La définition de la résistance du consommateur 

 

En marketing, diverses recherches ont tenté de mieux circonscrire les contours du concept, 

d’appréhender sa particularité et de mesurer ces déterminants (Roux, 2007 ; Sitz, 2008 ; Izberk-
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Bilgin, 2010 ; Penaloza et Price, 1993). D’ailleurs, la notion de résistance est par essence 

polysémique, d’où son acception qui est à la fois ambiguë et polymorphe (Sitz, 2007). Pour 

autant, ce thème demeure faiblement exploré tant sur le plan ontologique, axiologique 

qu’épistémologique (Roux, 2009). Par ontologie, il est entendu la rareté des études relatives à 

l’élément humain résistant dans différents contextes culturels. Quant à l’aspect axiologique, il 

est fait référence plutôt aux valeurs responsables du déclenchement d’une ou plusieurs 

typologies de résistance. Cependant, ces dernières restent encore faiblement explorées par les 

travaux antérieurs. 

 

Au début des années 1980, plusieurs questionnements ont vu le jour quant à la conceptualisation 

de la résistance du consommateur en marketing. D’ailleurs, sur la base des travaux scientifiques 

antérieurs, cinq définitions différentes sont retenues (Tableau 3).  

 

Auteurs Définitions 

Ram et Sheth (1989) La résistance peut être entraînée à la suite des émotions négatives ressenties par 

l’individu. Il peut s’agir d’une dissidence à l’encontre d’une suprématie pratiquée, et par 

conséquent considérée comme incongruente avec le concept de soi. 

Penaloza et Price (1993) La résistance est la manière dont les individus ou les groupes pratiquent des stratégies 

d’appropriation, de non-consommation, mais également de classification et de 

description. 

Penaloza et Price (1993) ; 

Firat et Venkatesh (1995) ; 

Murray et Ozanne (1995)  

La résistance peut être également une réaction à l’encontre d’une culture de 

consommation véhiculant respectivement une idéologie consumériste, un matérialisme 

excessif et des stratégies controversées. 

Holt (2002) ; 

Thompson et Arsel (2004) 

La résistance est un phénomène postmoderne et post-matérialiste. Certains 

consommateurs s’engagent par référence à une conscience environnementale et 

sociétale. Ainsi, leurs valeurs prônent à la fois l’antimatérialisme, les discours et les 

pratiques à l’encontre de l’entreprise. 

Roux (2007) La résistance est un état motivationnel poussant le consommateur à s’approprier des 

pratiques, des logiques ou des discours marchands jugés dissonants. 

 

Tableau 3. Principales définitions de la résistance du consommateur en marketing 

 

Ces conceptualisations s’inspirent de différentes visions. Selon une perspective subjective, Ram 

et Sheth (1989) précisent que la résistance est avant tout une réaction émotionnelle en défaveur 

d’une force hégémonique. Cette définition est limitée à des facteurs pouvant entraîner une 
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réaction psychologique. Toutefois, cette conceptualisation s’inscrit dans un sens abstrait dès 

qu’il n’y a pas une prise en considération d’un contexte spatio-temporel précis. Pour Penaloza 

et Price (1993), la résistance est circonscrite au déploiement de certaines tactiques pour 

contrecarrer un sujet décrié. La particularité de cette définition réside dans la détermination des 

stratégies globales de résistance. En revanche, ces travaux sont fondés exclusivement sur les 

réactions du consommateur émancipé issu des pays développés. Du point de vue idéologique, 

plusieurs chercheurs (Murray et Ozanne ,1991 ; Penaloza et Price, 1993 ; Firat et Venkatesh, 

1995 ; Holt, 2002 ; Thompson et Arsel, 2004) soulignent les différentes oppositions aux valeurs 

consuméristes. Cependant, ces travaux sont restreints aux contextes économiquement 

développés. Dans la même optique, Holt (2002) ainsi que Thompson et Arsel (2004) signalent 

la recherche de l’authenticité et de la souveraineté personnelle au-delà des pratiques 

marchandes dictées par certaines enseignes occidentales. Néanmoins, cela suppose que ces 

idéologies sont faiblement représentatives dans les économies non occidentales au-delà des 

grandes villes. Et pour en finir, Roux (2007) limite la résistance du consommateur à une 

stratégie d’appropriation, c’est-à-dire de réinterprétation du sens initial jugé inapproprié par le 

résistant. Nonobstant sa complétude, cette définition est limitée à un état d’art d’où l’intérêt de 

son adaptation au contexte d’étude.  Pour aller plus loin, il est abordé d’autres recherches sur la 

résistance du consommateur en marketing. 

 

3.1.2. Les principaux travaux sur la résistance du consommateur 

 

Après avoir discuté les définitions les plus significatives au regard de notre thèse, il est souligné 

les recherches primordiales sur la résistance du consommateur en markéting (Tableau 4).  

 

Auteurs Contexte 

économique 

Contributions Principales 

Ram et Sheth 

(1989) 

Aucun   Les raisons de la résistance à l’innovation. 

Thompson et Arsel 

(2004) 

Développé -- États-

Unis 

Les arguments des profils résistants à l’encontre d’une 

enseigne occidentale (Starbucks), à l’instar des autres 

phénomènes de Mcdonaldisation et d’américanisation. 

Roux (2007) Aucun  La proposition d’un cadre théorique de la résistance du 

consommateur en marketing. 

Izberk-Bilgin 

(2010) 

Non occidental- 

Turquie  

La prédominance de l’idéologie religieuse induisant le 

déclenchement de la résistance du consommateur.  

Amine et Laazaoui 

(2011) 

Non occidental - 

Maroc  

Les pratiques hybrides de magasinage. 
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Amine et Hendaoui 

Ben Tanfous 

(2012) 

Non occidental - 

Tunisie  

*L’attraction-résistance à l’égard des grandes et moyennes 

surfaces, d’inspiration occidentale. 

 

*La résistance individuelle au-delà de l’influence 

communautaire. 

Sobh et al. (2012) Non occidental- Qatar 

et émirats Arabes 

Unis  

*La reconstruction et/ou la négociation identitaire de l’offre 

vestimentaire, d’origine occidentale. 

 

*La tension modestie-vanité par rapport à l’offre commerciale 

d’origine occidentale. 

Sobh et al. (2014) Non occidental- Pays 

du Golfe  

L’attraction-résistance vis-à-vis de l’offre commerciale 

occidentale au sein d’une société conservatrice, à l’instar des 

pays du Golfe. 

 

Tableau 4. Principales recherches sur la résistance du consommateur en marketing 

 

Ces travaux ont retenu toute notre attention étant donné qu’ils recouvrent certains 

comportements susceptibles d’être révélés dans l’étude empirique. Premièrement, l’arrivée de 

l’enseigne occidentale peut constituer une innovation par analogie au circuit local (Ram et 

Sheth, 1989). Cette réalité risque de générer une résistance à l’encontre de ces offres 

commerciales vestimentaires, d’origine occidentale. Deuxièmement, la résistance des profils 

réfractaires à la mode occidentale (Thompson et Arsel, 2004) semble intéressante à des fins 

d’exploration. Malgré leurs évocations par des interrogés américains résistant au diktat 

capitaliste, ces arguments sont prévalent au regard de la problématique. De ce point de vue, 

leurs révélations peuvent être reprises et/ou développées par des profils musulmans. 

Troisièmement, en dépit de leurs limitations à des contextes occidentaux, les préconisations 

avancées par Roux (2007) peuvent servir pour découvrir l’existence de certaines positions 

résistantes dans des contextes non occidentaux et musulmans. Quatrièmement, les dogmes 

religieux risquent de restreindre le choix des marques occidentales (Izberk-Bilgin, 2010). Ces 

dernières peuvent être incongruentes au concept de soi du consommateur musulman. 

Cinquièmement, au-delà des pressions communautaires d’ordre totalitaire, la prise de décision 

personnelle liée la résistance individuelle (Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 2012) ou non à 

l’égard de la mode occidentale attise notre curiosité. Ces premières préconisations sont valables 

dans le contexte tunisien qui a des points de convergence avec les autres pays du Maghreb. Et 

enfin, la dialectique modestie-vanité mérite une exploration au travers de notre étude empirique. 

Pour Sobh et al. (2012), la modestie vestimentaire est fortement recommandée par l’Islam. Ces 

pratiques peuvent être visibles essentiellement tant pour le port que pour la fréquentation de la 

marque vestimentaire d’origine occidentale. En somme, la résistance du consommateur est 
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tributaire de différents antécédents et des conditions de son déclenchement. De même, seront 

discutés les conséquences qui découlent de ladite réaction.  

 

3.1.3. Les prérequis et les effets de la résistance du consommateur  

 

D’un côté, la production de la résistance dépend de plusieurs antécédents (Banikema et Roux, 

2014). Il convient de citer la réactance psychologique en cas de limitation et/ ou d’élimination 

de la latitude individuelle. De plus, la menace de la déperdition de l’offre commerciale locale 

peut déclencher la résistance du consommateur local. Quant à la communication 

institutionnelle, le scepticisme et le cynisme sont autant d’antécédents responsables de la 

résistance à l’encontre des messages véhiculés par les annonceurs.  

  

D’un autre côté, les conditions de déclenchement de la résistance dépendent de trois facteurs 

(Moisio et Askegaard, 2002). Premièrement, il est souligné les conditions inacceptables du 

marché. Deuxièmement, ces chercheurs insistent sur l’offre demeurant incongruente avec 

l’image de soi. Et troisièmement, la prépondérance de la culture de consommation risque 

d’entraîner des réactions résistantes. Jadis, le consommateur était habitué à un système 

marchand local et restreint, ce qui risque d’entraîner actuellement un bouleversement de ses 

habitudes. Pour Boltanski et Chiapello (1999), les intentions latentes de la résistance se réfèrent 

aux origines de la colère induite par le capitalisme. D’après Banikema et Roux (2014), le 

système capitaliste représente un caractère dictatorial limitant la liberté et la souveraineté de 

l’individu. De même, cette situation limite sa faculté de contrer l’impureté et la désillusion. De 

plus, l’idéologie capitaliste induit une vanité subversive aux fondements de la société aux yeux 

de certains individus résistants. 

 

De surcroît, les conséquences de la résistance du consommateur sont au nombre de trois. Ces 

dernières demeurent valables pour les entreprises et leurs pays d’origine. D’abord, la résistance 

risque d’engendrer l’altération du capital marque de l’entreprise (Roux, 2007). Ensuite, la 

résistance du consommateur remet en question les déclarations des entreprises jugées 

« irresponsables ». De ce point de vue, il est fait référence au principe de la métacognition du 

marché (Wright, 2002). Ce fondement se caractérise par le regard critique sur les tactiques 

déployées par l’entreprise pour persuader le consommateur. Enfin, il est ajouté le risque d’une 
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défection provisoire, voire même continue, à l’égard de certains produits et/ou des circuits de 

distribution (Cromie et Ewing, 2009). Afin d’appuyer la notion de résistance du consommateur, 

plusieurs typologies et sujets sont différenciés. 

 

3.1.4. Les typologies et les sujets liés à la résistance du consommateur   

 

La résistance du consommateur a fait l’objet de différentes catégorisations en marketing. Dans 

un premier temps, Hirschman (1970) distingue entre les expressions d’insatisfaction (Voice) 

qualifiée de bruyantes et les comportements de départ (Exit) demeurant subtils. De ce point de 

vue, la nécessité de dépassement de ces extrêmes est justifiée. En ce sens, il faut noter également 

que la résistance du consommateur ne se limite pas seulement aux relations à l’égard des 

marques et des produits, mais peut s’étaler jusqu’à l’abandon absolu du marché, et par ricochet 

de la consommation (Ritson et Dobscha, 1999). Dans un deuxième temps, Fournier (1998) 

favorise l’approche de la résistance par ces manifestations. Pour cette chercheuse, la résistance 

du consommateur est un ensemble d’actes impliquant des individus dans la défense, 

l’annihilation ou l’opposition. L’intérêt est d’empêcher, de contrarier ou de mener à l’échec 

l’hégémonie émanant de l’entreprise. Dans un troisième temps, les typologies conventionnelles 

de la résistance sont généralement collectives ou individuelles (Thompson et Haytko, 1997 ; 

Duke, 2002 ; Holt, 2002). Notre souhait est d’explorer l’impact de la culture, clanique ou 

individuelle, sur l’adoption de telle ou telle forme de résistance. Néanmoins, la résistance a été 

peu étudiée sous un angle personnel. Notre préoccupation majeure est de souligner les actes de 

résistance les plus significatifs dans un contexte à la fois non occidental, maghrébin et 

musulman. 

 

Pour Sitz (2009), la résistance peut s’expliquer selon deux perspectives. La première de nature 

«actionnaliste» portant sur les conséquences du comportement résistant. La deuxième 

perspective est « intentionnaliste » ayant trait à l’attitude de l’individu à résister. À ce stade, il 

est distingué entre ceux ayant vécu l’expérience de la résistance et les autres s’inscrivant dans 

une perspective intentionnelle. En contrepoint, les acteurs du marché catégorisent différemment 

la résistance (Tableau 5). 
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 Catégorisation par 

le consommateur 

Catégorisation par un 

observateur extérieur 

Exemples 

Résistance perçue et 

volontaire  

Oui Oui Boycott collectif et publicisé - Ex. Danone, 

Nike, Nestlé. 

Résistance volontaire 
et non perçue  

Oui Non Résistance individuelle et non communiquée 
contre un produit. Ex. Boycott individuel, 

refus individuel de la publicité. 

Résistance erronée de 

la résistance par les 

observateurs 

Non Oui Non adoption du produit. Ex. Fiat Multipla : 

résistance supposée par un responsable 

marketing au style marginal du véhicule. 

Absence de résistance Non Non Situation habituelle sur les marchés existants. 

 

Tableau 5. Catégorisation des comportements de résistance en fonction des acteurs  

(Le Roux et al., 2015, p. 3) 

 

Certains chercheurs ont décortiqué les profils majeurs de résistants, ce qui mérite d’être 

éclairée. Premièrement, le consommateur combattant respectivement l’hégémonie marchande 

et la désaliénation de l’humain (Handelman, 1999). Ce profil s’inscrit durablement dans une 

logique de résistance. Deuxièmement, le consommateur demeure un auteur de sa propre culture 

en dehors des clichés dictés (Firat et Venkatesh, 1995 ; Holt, 2002). Ce dernier est limité à sa 

vision personnelle, sans pour autant essayer de découvrir de nouvelles offres. Enfin, le 

consommateur opte pour une tendance idéologique portant, à titre illustratif, sur la 

déconsommation ou la consommation alternative (Gabriel et Lang, 1995), voire même le 

recours au marché d’occasion (Guiot et Roux, 2010), etc. Ces sujets s’engagent habituellement 

dans une stratégie de contournement du circuit commun, en l’occurrence le point de vente mis 

à leurs dispositions par l’enseigne. Ces profils peuvent nous amener à proposer une nouvelle 

configuration des consommateurs résistant à la mode occidentale. Cependant, il est 

inconcevable de souligner les profils des consommateurs, sans rappeler les sujets exposés à la 

résistance du consommateur. 

 

Il est à signaler également que les cibles prioritaires de la résistance sont multiples et non 

exhaustives (Tableau 6). Toutefois, au-delà de certaines recherches limitées au Moyen-Orient 

(Sobh et al., 2012, 2014 ; Makarem et Jae, 2016), peu de travaux portent sur l’offre commerciale 

occidentale en tant que cible de la résistance. Quant à la stratégie d’internationalisation choisie 

par le distributeur, le consommateur local risque de développer des suspicions à l’encontre de 

la mode étrangère intrusive. Ce contexte peut s’avérer vrai lorsqu’il est observé une 

standardisation de l’offre au détriment de son adaptation à la culture locale. 
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Marché Roux (2007) 

Made in  Abosag et Farah (2014) 

Techniques de ventes Friestad et Wright (1994) ; Roux (2007) 

Firmes  Moisio et Askegaard (2002)  

Marques Avery (2012) 

Publicité  Rumbo (2002)  

Programmes de fidélité  Pez (2012) 

Médias  Duke (2002) 

Variables atmosphériques Lunardo et al. (2012) ; Dulsrud et Jacobsen (2009) 

Logique marketing Banikema et Roux (2014) 

 

Tableau 6. Principales cibles de la résistance du consommateur en marketing 

 

De ce fait, trois cibles de la résistance sont retenues, à savoir : le Made in, les enseignes et les 

publicités en provenance de l’Occident. Les raisons du choix de ces cibles sont multiples et 

seront justifiées au fur et à mesure de notre thèse. De ce point de vue, Banikema et Roux, (2014) 

énoncent l’aliénation contre les normes stratifiées par le marché. Par stratification, il est entendu 

l’imposition de nouvelles habitudes de consommation. Après avoir abordé les principaux 

fondements théoriques sur la résistance du consommateur en marketing, il est suggéré une 

lecture critique des principaux travaux dans certaines économies non occidentales. 

 

3.1.5. Une lecture critique des principaux travaux sur la résistance du consommateur 

dans les économies non occidentales 

 

Nonobstant l’abondance des sujets traités et des domaines abordés, les recherches sur la 

résistance du consommateur souffrent de certaines limites. D’abord, la plupart des travaux 

concerne essentiellement le consommateur occidental (Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 2012). 

La résistance à l’offre commerciale globale est relativement peu étudiée dans les contextes 

musulmans connaissant l’arrivée prépondérante des formats inaccoutumés de distribution. Pour 

autant, certaines recherches ont tenté l’étude de ce phénomène (Amine et Hendaoui Ben 

Tanfous, 2012 ; Izberk-Bilgin, 2012, 2010 ; Sobh et al., 2012, 2014). En Turquie (Izberk-Bilgin, 

2012, 2010), l’Islam n’est pas une religion d’État contrairement à la majorité des pays 

musulmans, d’où l’intérêt de prendre les résultats empiriques qui en découlent avec précaution. 

Dans certains pays du Golfe, principalement les Émirats Arabes Unis et le Qatar (Sobh et 
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al., 2012, 2014), il est noté la faible présence des autochtones. Ces consommateurs locaux 

bénéficient de revenus conséquents. Il est souligné aussi la prépondérance de l’idéologie 

conservatrice et communautariste auprès desdits locaux (les Émiratis et les Qataris). Quant à la 

Tunisie, l’étude menée par Amine et Hendaoui Ben Tanfous (2012) se limite à l’opposition 

individuelle aux formats modernes de distribution, d’origine occidentale. Certes, les résultats 

peuvent servir de base pour le cas de la distribution spécialisée, à l’instar du prêt-à-porter 

occidental. Pourtant, la multiplicité des régimes politiques contraignent l’extrapolation de ces 

résultats à l’ensemble des pays musulmans. Ensuite, la plupart des recherches sont plus 

particulièrement axées sur la réaction du consommateur aux formats de distribution alimentaire 

(Amine et Laazaoui, 2011 ; Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 2012). Ce blue ocean ouvre la 

voie vers l’étude d’autres circuits non alimentaires modernes, et plus précisément ceux en 

provenance de l’Occident. Enfin, dans la plupart des recherches antérieures, l’émancipation du 

consommateur était souvent du ressort exclusif de l’individu occidental. Ainsi, il convient de 

citer l’exposition du consommateur non occidental aux chaînes satellitaires et au web. De 

surcroît, la montée de la classe moyenne et des discours véhiculant les principes de l’égalité 

hommes-femmes prouvent ce changement socio-culturel. En outre, il faut souligner le rôle 

déployé par la diaspora quant à l’établissement des standards de qualité. Cette réalité peut 

engendrer l’ouverture de l’économie tant sur les plans économiques, idéologiques que culturels. 

En somme, la liste de ces facteurs est longue et non exhaustive. 

 

L’étude de la résistance du consommateur constitue un bon indicateur de son comportement. 

Traditionnellement, différentes recherches portent sur la résistance la plus communément 

connue, à savoir le boycott. Dans ce qui suit, il est intéressant d’expliquer différentes formes de 

résistance. Ces dernières semblent a priori adaptées à notre étude.  D’abord, il est proposé de 

discuter l’ethnocentrisme du consommateur. Cela se justifie principalement par la surestimation 

du groupe d’appartenance, ce qui aboutit à des préjugés à l’encontre de tout concept étranger 

au Made in local. L’animosité est présentée ensuite comme une hostilité particulière à 

l’encontre d’une origine précise (un Made in particulier). Dans la même lignée, au vu de sa 

popularité, il est pris en considération l’état de connaissance propre au boycott de sujets variés. 

Enfin, au vu de la particularité de notre contexte d’étude, la résistance idéologico-religieuse 

mérite d’être abordée. Cette typologie s’inspire à la fois des recherches antérieures en 

marketing, mais surtout idéologiques que théologiques propres à la religion musulmane. 
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3.2. L’ethnocentrisme du consommateur comme facteur de résistance 

 

Face à la globalisation et l’homogénéisation de l’offre commerciale, les consommateurs sont 

de plus en plus confrontés à une panoplie, de produits et/ou de services, à la fois locale et 

étrangère (Wang et Chen, 2004 ; Reardon et al., 2005 ; Hsu et Nien, 2008). Du point de vue du 

consommateur, le choix du produit porte, généralement, sur la saillance des attributs 

intrinsèques (qualité, caractéristiques, etc.) et extrinsèques (image de marque, pays d’origine, 

prix, etc.) (Peng et Zou, 2007). Cependant, la question qui se pose est comment les 

consommateurs choisissent-ils entre les produits domestiques et les produits étrangers 

(Netemeyer et al., 1991).  D’après Shimp et Sharma (1987), l’ethnocentrisme est un facteur 

primordial pouvant influencer la décision du consommateur d’acheter un produit de par son 

origine étrangère.  Les premiers travaux portant sur ce phénomène s’inspirent essentiellement 

de la sociologie. D’ailleurs, ces  recherches datent de celles de William Sumner dans son livre 

Folkways, publié en 1959, considérant l’ethnocentrisme comme « la position de ceux estimant 

que leur propre manière d’être, d’agir ou de penser doit être préférée à celles d’autrui. » 

L’évolution du concept d’ethnocentrisme remonte aussi aux études séminales de Schooler 

(1965) pour répondre postérieurement aux préoccupations des marketeurs (Makanyeza, 2015). 

L’ethnocentrisme a conduit aussi à des évaluations de nature nationaliste à l’encontre des offres 

commerciales étrangères (De Ruyter et al., 1998). 

 

Depuis les années 1970, l’ethnocentrisme a été étudié par divers chercheurs en marketing 

(Shimp et Sharma, 1987 ; Herche, 1994 ; Klein et Ettenson, 1999 ; Balabanis et 

Diamantopoulos, 2004 ; Moon, 2004 ; Wang et Chen, 2004 ;  Reardon et al., 2005 ; Klein et 

al., 2006 ; Kwak et al., 2006 ; Vida et al., 2008 ; Nguyen et al., 2008 ; Hsu et Nien, 2008 ; 

Kipnis et al., 2012 ; Ahmed et al., 2013 ; Guo, 2013 ; Lee et Mazodier, 2015 ;  He et Wang, 

2015 ; Neese et Haynie, 2015 ; Siamagka et Balabanis, 2015 ; Zeugner-Roth et al., 2015; 

Narang, 2016). D’ailleurs, l’une des préoccupations majeures des entreprises menant une 

stratégie d’internationalisation est de savoir si l’extranéité d’une offre est moins préférable dans 

les pays d’accueil (Balabanis et Diamantopoulos, 2004). Dans les travaux antérieurs propres au 

pays d’origine, l’ethnocentrisme est avant tout un concept normatif (Zeugner-Roth et al., 2015). 

De plus, au-delà des variables du marketing mix, Ahmed et al. (2013) insistent sur la primauté 

des tendances ethnocentriques en matière d’étude du pouvoir d’achat des consommateurs. Cet 
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état de connaissance justifie notre intérêt pour l’ethnocentrisme du consommateur. Ainsi, 

l’ethnocentrisme peut se manifester vraisemblablement à l’encontre de toute offre commerciale 

occidentale. 

 

Comme évoqué précédemment, la montée de l’homogénéisation de l’offre occidentale trouve 

son essence à la suite de l’essor des multinationales et des réseaux sociaux (Hsu et Nien, 2008). 

Pour Cayla et Arnould (2006), la plupart des marques occidentales sont devenues 

omniprésentes sur la scène commerciale. Ces enseignes peuvent induire des réponses multiples 

allant jusqu’à la saillance cognitive10. Ce facteur est tributaire du processus cognitif du 

consommateur récepteur du message provenant de l’annonceur. Ainsi, l’arrivée de ces 

enseignes est responsable de la catégorisation des tendances ethnocentriques et nationalistes 

des consommateurs (Kipnis et al., 2012). De même, certains individus adhèrent à l’offre 

étrangère tout en se considérant comme des membres d’une communauté mondiale, et de ce 

fait s’identifient comme des agents extravertis (Douglas et Craig, 2011). D’autres profils 

expriment plutôt une forte préférence pour l’identité locale, ce qui peut justifier le recours à 

l’offre domestique. Cette réaction s’inscrit probablement dans une logique de résistance. Du 

point de vue du distributeur, les raisons d’être de l’ethnocentrisme sont au nombre de quatre 

(Siamagka et Balabanis, 2015). Tout d’abord, les managers décèleront le moment opportun 

pour mener une stratégie d’internationalisation adéquate. Comme abordé précédemment, cette 

dernière peut être déclinée selon une optique de standardisation, d’adaptation ou la combinaison 

simultanée de ces deux stratégies (Keillor et al., 1996 ; Prime et Usunier, 2018). 

L’ethnocentrisme clarifie deux aspects. D’un côté, la prévision du niveau d’acceptation de la 

marque étrangère dans le pays hôte (Cleveland et al., 2009). De l’autre côté, la volonté de 

préservation de l’identité locale face à l’arrivée d’une offre inaccoutumée (Siamgka et 

Balabanis, 2015). Ensuite, l’ethnocentrisme sert également comme une fin promotionnelle de 

l’offre locale. Enfin, l’ethnocentrisme éclaircit la prise de décision de certaines stratégies 

conventionnelles : d’une part, la définition du positionnement (Nijssen et Douglas, 2011) et du 

rehaussement du capital marque propre au Made in local (Alden et al., 2013 ; Guo, 2013), et 

d’autre part, la refonte de la segmentation des consommateurs (Kipnis et al., 2012). De même, 

l’évaluation anticipée de l’effet du pays d’origine peut être un facteur de réussite (Balabanis et 

                                                        
10 Bandragin F.  (2004), Physical salience and cognitive salience, Corela, 2, 2. 



                    Chapitre 3 : La résistance du consommateur à l’encontre de 

l’offre commerciale occidentale  

 

            3.2. L’ethnocentrisme du consommateur comme facteur de 

résistance   

 

 

85 
 

Diamantopoulos, 2004). En outre, afin d’éviter tout échec potentiel, le choix du mode d’entrée 

doit être mûrement réfléchi (Fong et al., 2014). 

 

Avant de rappeler les théories marketing liées à l’ethnocentrisme, il est précisé deux 

déterminants limitant l’ethnocentrisme du consommateur. En premier lieu, la tendance 

ethnocentrique varie selon le degré de substitution du produit. Par exemple, la situation 

monopolistique dont jouit un produit ou une enseigne peut jouer en sa faveur, et par conséquent 

induire la faible hypothèse ethnocentrique. En second lieu, la catégorie du produit peut 

contraindre la pérennité de l’attitude ethnocentrique (Nijssen et Douglas, 2008 ; Narang, 2016). 

Les produits de première nécessité ou unique sur le marché sont généralement exclus des 

tendances ethnocentriques. Dans notre cas, le prêt-à-porter occidental est exposé à une offre 

similaire existante dans le circuit traditionnel. En ce qui concerne notre champ de recherche, 

plusieurs facteurs risquent d’engendrer l’ethnocentrisme du consommateur (Witowski, 1998). 

Certains chercheurs parlent du processus de socialisation (Kwak et al., 2006 ; Nijssen et Van 

Herk, 2009). D’ailleurs, plusieurs agents transmettent les tendances ethnocentriques depuis le 

jeune âge de l’individu. Parmi ces agents de socialisation, il convient de citer : les familles, les 

proches, les médias, les leaders d’opinion, les prêcheurs religieux, etc. À cet effet, il est proposé, 

d’abord, les principales définitions de l’ethnocentrisme du consommateur sont détaillées. 

Ensuite, il est primordial de clarifier les fondamentaux de l’ethnocentrisme du consommateur 

en marketing. Enfin, la réaction du consommateur ethnocentrique est au cœur de nos 

préoccupations de recherche, d’où l’intérêt de son explication. 

 

3.2.1. Les principales conceptualisations de l’ethnocentrisme du consommateur  

 

Du point de vue académique, les définitions qui nous semblent les plus significatives 

s’inscrivent tantôt dans une perspective individuelle, tantôt dans une logique collective, ou 

combinent les deux en même temps (Tableau 7). En contrepoint, cette vision hybride de 

l’ethnocentrisme est la plus valorisée en recherche marketing. Du point de vue individuel, 

l’ethnocentrisme peut être expliqué par un sentiment (Shimp, 1984), par une tendance 

personnelle (Kaynak et Kara, 2002) ou bien par un trait (Acharya et Elliott, 2003). De même, 

ce comportement peut refléter un égocentrisme surdimensionné (Dube et Black, 2010 ; Sharma, 

2010). Pour la deuxième optique collective, l’ethnocentrisme relève d’un devoir moral appuyé 
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par l’opinion sociale (Anderson et Cunnimgham, 1972). Quant à la troisième perspective 

hybride, l’ethnocentrisme tend vers la préservation de l’économie locale (Shimpa et Sharma, 

1987). Ensuite, l’ethnocentrisme peut se traduire par la surestimation du concept local (Sharma 

et al., 1995 ; Kwak et al., 2006) malgré sa défaillance dans certains cas de figure. Enfin, comme 

évoqué par les deux premières perspectives, l’ethnocentrisme est avant tout une affaire morale 

(Sharma, 2010) et patriote (Reardon et al., 2005) en faveur de l’offre locale.  
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Tableau 7.  Principales définitions de l’ethnocentrisme du consommateur en marketing 

 

 

Essence individuelle Essence collective Essence hybride 

 

 Sentiment favorisant l’offre 

domestique par rapport à l’offre 

étrangère (Shimp, 1984). 

 Tendance individuelle ayant une 

prédisposition positive ou favorable à 

l’égard des produits originaires de leur 

pays, tout en évitant ceux importés 

d’ailleurs (Kaynak et Kara, 2002). 

 Trait de nature humaine (Acharya et 

Elliott, 2003). 

 Vision propre au consommateur 

percevant son groupe d’origine comme 

étant le centre de l’univers (Dube et 

Black, 2010 ; Sharma, 2010). 

 

 

 

 

 Conviction partagée par certains 

consommateurs incitant au devoir 

et à la moralité d’acheter des 

produits locaux (Anderson et 

Cunnimgham, 1972). 

 

 

 Croyance normative stipulant que l’achat des 

produits domestiques demeure un acte positif, 

tandis que l’acquisition de ceux étrangers est 

défavorable pour l’économie (Shimpa et Sharma, 

1987). 

 Surestimation respective des attributs inhérents 

aux produits locaux au détriment de ceux 

étrangers (Sharma et al., 1995). 

 Comportement mettant en valeur l’identité 

nationale (Keillor et al., 1996). 

 Acte patriote incitant à l’achat du Made in local 

(Reardon et al., 2005). 

 Préférence exagérée pour son groupe et en même 

temps une indifférence, voire une aversion à 

l’égard d’autrui (Kwak et al., 2006). 

 Jugement supérieur de sa propre culture par 

rapport à celle d’autrui (Sharma, 2011). 

 Préoccupation morale découlant de la 

consommation des produits nationaux plus que 

des produits étrangers (Siamagka et Balabanis, 

2015). 
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En cas d’existence d’un substitut, la tendance ethnocentrique est une préférence intentionnelle 

et survalorisée du concept local au détriment de l’offre occidentale. Dans notre contexte 

d’études, le prêt-à-porter ne se limite pas uniquement à l’offre occidentale. Ainsi, les locaux 

peuvent se contenter du circuit conventionnel sans pour autant recourir aux enseignes 

occidentales. À ce titre, il convient d’insister à la fois sur les conditions affirmant 

l’ethnocentrisme, à savoir la catégorie et le substitut à l’offre sujette à l’ethnocentrisme. 

D’ailleurs, l’ethnocentrisme n’est pas le refus catégorique de l’offre d’autrui, mais plutôt une 

tendance favorable pour son ingroup par rapport à l’outgroup (Triandis, 1989). Par l’ingroup, 

il est fait allusion aux agents de socialisation représentant des valeurs, des objectifs et/ ou des 

normes, plus ou moins, semblables et communes à une patrie. Parmi eux, il convient de citer : 

la famille, les compatriotes, les partis politiques, etc. Dans les contextes collectivistes et 

conservateurs, les leaders religieux influencent considérablement le choix du consommateur 

attaché à son ingroup. En ce qui concerne l’outgroup (appelé aussi l’exogroup), il peut s’agir 

de tout sujet étranger à la culture locale et/ou au concept de soi de l’autochtone au sens 

marketing. On croit aussi que l’ethnocentrisme est un évitement voulu de l’offre inaccoutumée 

à l’habitude du consommateur local. Néanmoins, l’ethnocentrisme peut être une tendance 

individuelle, collective ou hybride. Ce doute laisse présager plusieurs questionnements à ce 

propos. Par intention, l’ethnocentrisme n’est pas probablement une décision catégorique.  

 

3.2.2. Le comportement du consommateur ethnocentrique vis-à-vis de l’offre étrangère  

 

De nombreuses études évaluent l’ethnocentrisme du consommateur dans des contextes 

économiques variés (Shimp et Sharma, 1987 ; Herche, 1994 ; Sharma et al., 1995, Witowski, 

1998 ; Netemeyer et al., 1999 ; Watson et Wright, 2000 ; O’Cass et Lim, 2002 ; Pereira et al., 

2002 ;  Balabanis et Diamantopoulos, 2004 ;Wang et Chen, 2004 ; Reardon et al., 2005 ; Klein 

et al., 2006 ; Kwak et al., 2006 ; Shankaramesh, 2006 ; Ahmed et D’Astous, 2008 ; Hsun et 

Nien, 2008 ; Nguyen et al., 2008 ; Vida et al., 2008 ; Hamelin et al., 2011 ; Kipnis et al., 2012 ; 

Ahmed, 2013 ; Guo, 2013 ;  Lee et Mazodier, 2015 ; He et Wang, 2015 ;Neese et Haynie, 2015 ; 

Siamgka et Balabanis, 2015 ; Narang, 2016 ; Raskovic et al., 2016). Par ailleurs, la plupart de 

ces travaux s’intéressent, en grande partie, aux économies émergentes en matière d’acceptation 

de l’offre commerciale globale. 
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Afin d’appréhender la spécificité du phénomène ethnocentrique, il est rappelé les principaux 

fondements théoriques liés à cette réaction. La découverte du comportement du consommateur 

ethnocentrique se fonde : d’une part, sur les positions qui découlent de ce dernier, et d’autre 

part, sur les conditions de déclenchement de l’ethnocentrisme. Dans certaines économies non 

occidentales, à l’instar de la Pologne (Suphellen et Rittenburg, 2001) et du Maroc (Hamelin et 

al., 2011), lorsque les marques étrangères sont similaires à la panoplie locale, les 

consommateurs ethnocentriques risquent de favoriser l’offre conventionnelle. Toutefois, ces 

derniers n’expriment pas forcément des opinions négatives à l’égard des produits étrangers. Ce 

comportement s’explique plutôt par une sorte de responsabilité normative en faveur du 

commerce local (He et Wang, 2015). Cependant, ce fondement est limité à une culture asiatique, 

réputée par sa sagesse. Contrairement à notre cas de figure, Kucukemiroglu (1999) souligne 

également que les consommateurs non ethnocentriques s’attachent davantage aux produits 

importés pour deux raisons principales. L’une portant sur leurs croyances individuelles, tandis 

que d’autres demeurent liées à leurs intentions se caractérisant par la tolérance et le privilège 

de la qualité. Quant à la culture dominante, Ozdemir et Michelson (2016) affirment que 

l’ethnocentrisme est beaucoup plus présent dans les sociétés claniques, ou dites collectivistes, 

que dans les sociétés individualistes. Ce résultat requiert potentiellement un examen comparatif 

dans ces contextes socioculturels. 

 

Selon Richardson et Harris (2014), le consommateur est prédisposé à devenir ethnocentrique 

lorsque deux conditions se réunissent, à savoir l’atteinte à l’économie nationale et la 

concurrence étrangère mettant en péril le consommateur local. À cet égard, le déclenchement 

de ces conditions mérite d’être exploré dans cette étude. D’autres chercheurs signalent aussi les 

considérations morales et éthiques pouvant être responsables des tendances ethnocentriques 

(Shimp et Sharma, 1987 ; Batra et al., 2000). Pour Kipnis et al. (2012), trois raisons distinctes 

peuvent également engendrer le comportement ethnocentrique. Du point de vue politique, la 

probabilité d’une attaque militaire actuelle ou potentielle. Selon une logique économique, il est 

abordé l’avènement de la crise financière. Selon une logique communautariste, il est souligné 

l’encouragement des citoyens d’acheter local par différentes parties prenantes (Siamagka et 

Balabanis, 2015). Ces résultats demeurent véridiques dans trois pays de l’Europe de l’Est ayant 

connu des turbulences particulières, d’où l’intérêt de leurs explorations dans un contexte, cette 

fois-ci, non occidental et musulman. 
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Dans les pays moins avancés, les consommateurs ethnocentriques justifient leurs choix 

d’évitement des produits étrangers par plusieurs arguments (Altintas et Tokol, 2007). De ce 

point de vue, il est abordé les actes politiques inadmissibles émanant des forces entrantes. Pour 

autant, il ne faut pas confondre l’ethnocentrisme et l’animosité. À ce titre, ce dernier argument 

n’est pas retenu pour éviter tout effet d’amalgame. De même, il est ajouté la préservation de 

l’économie locale face à l’hégémonie des produits exportés d’essence occidentale. De plus, 

d’après Vida et Reardon (2008), l’ethnocentrisme peut s’exprimer aussi par les consommateurs 

ayant subi, personnellement ou dans leurs entourages, les conséquences négatives de la 

concurrence acharnée de l’offre entrante. Cette dernière peut être coupable, par exemple, de la 

menace de leurs emplois et de la destruction de leurs cultures. En outre, cet apport appuie les 

préconisations antérieures de Shimp et Sharma (1987) ainsi que celles de Richardson et Harris 

(2014). 

 

Le degré d’ethnocentrisme peut osciller respectivement en fonction du pays et des cultures 

(Pereira et al., 2002), de la catégorie du produit (Good and Huddleston, 1995 ; Pereira et al., 

2002) et du pays d’origine (Kaynak et Kara, 2002 ; Watson et Wright, 2002). Culturellement 

parlant, les produits identiques localement sont moins soumis aux tendances ethnocentriques 

que les offres commerciales les plus distanciées (Wall et Helsop, 1986 ; Shimp et Sharma, 

1987 ; Sharma et al., 1995 ; Netemeyer et al., 1991). Comme cité précédemment et 

contrairement à l’individu ethnocentrique, le consommateur polycentrique évalue les offres 

basées sur leurs caractéristiques intrinsèques et extrinsèques (Kucukemiroglu, 1999). Ces 

chercheurs retraduisent simplement le continuum de Vida et Fairhust (1999) retraçant la 

gradualité de l’ethnocentrisme. D’ailleurs, Shimp et Sharma (1987) n’accordent pas 

d’importance particulière au pays d’origine à l’opposé de leurs successeurs. En revanche, ce 

résultat ne concerne, à la base, que le contexte américain.  

 

Après certains travaux d’extrapolation, divers chercheurs confirment que certains 

consommateurs jugent les produits étrangers sur la base de leurs pays d’origine, voire de 

production (Peterson et Jolibert, 1995 ; Kaynak et Kara, 2000 ; Nguyen et al., 2008). De plus, 

les consommateurs peuvent être exposés a priori à une offre étrangère ayant les mêmes indices 

intrinsèques et/ou extrinsèques que la proposition locale. Pour Yagci (2001), les perceptions du 
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consommateur dépendent majoritairement de son pays d’origine et de son degré 

d’ethnocentrisme. D’autres critères peuvent être mis en jeu pour évaluer les produits étrangers. 

Il convient de citer l’expertise reconnue au pays d’origine (Maheswaran, 1994 ; Balabanis et 

al., 2001). En outre, le pays d’assemblage et de fabrication (Han et Terptstra, 1988) ainsi que 

la qualité du produit (Haubl, 1996) sont autant d’indicateurs pouvant orienter la perception 

ethnocentrique. À propos de la catégorie du produit, les consommateurs sont beaucoup plus 

ethnocentriques à l’égard des produits peu importants ou facultatifs que de ceux de première 

nécessité (Nguyen et al., 2008).  

 

À l’opposé des économies occidentales, les consommateurs issus des pays en voie de 

développement sont habituellement moins exposés aux effets de la globalisation. Certains 

chercheurs supposent que ces consommateurs sont moins cosmopolites et plus ethnocentriques 

(Cleveland et al., 2011 ; Sharma et al., 2011). Sous un angle culturel, aux États-unis, les 

consommateurs ethnocentriques peuvent rejeter à la fois les personnes, les symboles et les 

valeurs tergiversant à leurs états d’esprit (Cleveland et al., 2011).  À la base, les pays prônant 

des systèmes séculiers sont moins ethnocentriques (Ahmed et al., 2013). Pour autant, les objets 

intra-culturels peuvent être plébiscités par les locaux (Herche, 1994). Cette réalité se justifie 

par l’attachement et la fierté en faveur de l’offre nationale. Par ailleurs, qu’en est-il des 

contextes musulmans? Globalement, d’après Granzin et Olsen (1998), les consommateurs 

ethnocentriques n’apprécient pas les tendances vestimentaires étrangères. En revanche, ils 

adhérent à celles culturellement similaires (Granzin et Olsen, 1998). Pour rappel, Watson et 

Wright (2000) rappellent que la similarité culturelle permet de connaître la tendance du 

consommateur fortement ethnocentrique du point de vue de l’évaluation des produits étrangers. 

Malgré les nombreux points de convergence avec l’ethnocentrisme, l’animosité diffère de cette 

dernière pour deux motifs primordiaux : d’une part, la durabilité dans le temps du sentiment 

d’aversion, et d’autre part, l’hostilité exprimée en défaveur d’une origine précise. À ce titre, il 

sera jugé nécessaire de développer les principaux fondamentaux théoriques de cette réaction en 

marketing.
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3.3. L’animosité du consommateur à l’égard des origines occidentales suspectes de 

pratiques préjudiciables 

 

Plusieurs domaines se sont intéressés au phénomène d’animosité comme l’économie et la 

gestion de production (Nes et al., 2012). Ces études s’accordent sur l’importance de l’animosité 

quant à la résolution des problématiques liées au management international. Selon une étude 

menée par Bahaee et Pisani (2009) dans certains pays non occidentaux, à peu près un quart des 

interviewés évitent l’achat des produits américains. Au-delà des tendances ethnocentriques, 

l’animosité du consommateur peut influencer la décision finale du consommateur. Klein et al. 

(1998) demeurent les précurseurs quant à l’étude de l’animosité du consommateur. D’autres 

chercheurs ont repris leurs visions à l’instar de Riefler et Diamantopoulos (2007) ainsi que Nes 

et al. (2012). D’ailleurs, les recherches précédentes ont considéré le pays d’origine et le nom de 

la marque comme deux attributs extrinsèques pour mesurer la perception des produits (Keller, 

2003). À ce titre, les tensions inter-pays ont poussé certains chercheurs à analyser les 

comportements du consommateur hostile envers le Made in frappé d’animosité (Riefler et 

Diamantopoulos, 2007). En outre, la plupart des chercheurs affirment que l’animosité du 

consommateur est liée négativement à la probabilité d’achat des produits émanant du sujet 

ennemi (Klein et al., 1998 ; Klein, 2002 ; Huang et al., 2010).  Ainsi, il est signalé que certains 

pays occidentaux sont l’objet de l’animosité de la part de certains locaux de confession 

musulmane. Ainsi, plusieurs questions restent en suspens. Tout d’abord, qu’est-ce qu’on entend 

réellement par l’animosité du consommateur ? Quelle est l’originalité de base de l’animosité ? 

Ensuite, quels sont les principaux types d’animosité ainsi que leurs sources ? Et quelles sont les 

conséquences de l’animosité du consommateur ? Dans cette section, l’animosité du 

consommateur est définie. Puis, il est déterminé les études fondamentales concernant 

l’animosité en marketing. De surcroît, il sera abordé les typologies d’animosité. 

 

3.3.1. Les définitions et les spécificités de l’animosité du consommateur  

 

Plusieurs études assimilent l’animosité à d’autres variables connexes. Parmi ces phénomènes, 

il convient de citer le racisme (Ouellet, 2007) et la méfiance des consommateurs (Klein et al., 

2002). Différents chercheurs abordent aussi le boycott du consommateur (Klein, 2002 ; 
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Ettenson et Klein, 2005) et l’Intifada signifiant le soulèvement en arabe littéraire (Shoham et 

al., 2006). En Contrepoint, l’effet Malinchismo est un phénomène inverse à l’animosité. Cette 

position justifie a contrario la préférence des offres étrangères au détriment des propositions 

locales (Bailey et Gutierrez de Pineres, 1997). Toutefois, cet effet n’est pas approprié à la 

résistance du consommateur en défaveur du format occidental. Ainsi, de nombreuses études 

définissent différemment l’animosité dans des contextes variés. Pour Klein et al. (1998), en tant 

que chercheurs pionniers en la matière, l’animosité des consommateurs représente « de fortes 

émotions de haines et d’hostilités basées sur des croyances découlant des événements 

précédents ou actuels. Ces derniers peuvent être d’ordres militaires, politiques ou économiques, 

sans oublier les actions entre les nations perçues comme indésirables ou violant les normes 

sociales » (Klein et al., 1998, p. 90). Cette définition demeure significative. De même, ces 

chercheurs soulèvent les mobiles protéiformes de l’animosité. D’ailleurs, ce sentiment se 

déclenche en raison de l’atteinte aux normes sociales du pays hôte. Ainsi, Klein (2002) postule 

que l’animosité est une résistance à l’encontre de l’achat des produits étrangers. Ce refus peut 

se traduire par des attitudes hostiles vis-à-vis d’un pays particulier en dépit du jugement 

favorable de la qualité de l’offre (Klein, 2002). Babin et al. (1994) considèrent également 

l’animosité comme une antipathie permanente à l’égard des événements, antérieurs ou actuels, 

qualifiés d’hostiles. Ce fondement justifie la durabilité de l’animosité dans le temps. Et 

récemment, Fong et al. (2014) limitent l’animosité à une forte émotion d’aversion et de haine 

déclenchée à cause des actions militaires antérieures ou présentes. Cette définition rejoint la 

proposition de Babin et al. (1994) considérant l’animosité en tant que mépris continu à 

l’encontre du pays entrant.  

 

Tout de même, l’ethnocentrisme s’inscrit dans la généralité pendant que l’animosité est propre 

à la spécificité (Chan et al., 2010). De plus, la divergence majeure entre l’animosité et 

l’ethnocentrisme demeure simple. Pour la première, l’antipathie prédomine vis-à-vis des offres 

émanant d’un pays particulier (un pays d’origine). La seconde tendance favorise plutôt 

l’évitement de l’ensemble des offres étrangères quelques que soient leurs provenances (Klein 

et al., 1998). Ainsi, comme on l’a vu précédemment, l’ethnocentrisme du consommateur est 

attaché, principalement, au tandem nationalisme-patriotisme (Shimp et Sharma, 1987). 

D’ailleurs, ces chercheurs s’inspirent du cas de certains consommateurs chinois reconnaissant 

pourtant la qualité de l’offre japonaise. Néanmoins, ils refusent son achat à cause du viol de 
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Nankin datant de l’année 1937 (Klein et al., 1998). D’autres événements ont provoqué le 

sentiment d’animosité chez certains locaux à l’encontre des pays accusés d’hostilité (Tableau 

8). Par la suite, il sera discuté davantage les différents types d’animosité, ainsi que les sources 

de l’animosité du consommateur. 

  

Événements Auteurs 

*L’animosité de certains consommateurs australiens à la suite des tests nucléaires menés par 

la France dans le Sud Pacifique. 

*Le viol de Nankin en Chine mené par les forces japonaises. 

Klein et al. (1998) 

La confusion du produit Ariel avec l’ex-premier ministre d’Israël, Ariel Sharon, réputé par 

ses positions réfractaires à l’encontre des populations du Moyen-Orient. 

Nakos et Hajidimitriou, 

(2007) 

La révolution des mouvements ultra-conservateurs en Iran datant de l’année 1979 incitant à 

la haine contre les États-Unis (l’antiaméricanisme). 

Bahaee et Pisani (2009)  

Le renoncement à la coalition du congrès américain par la France et l’Allemagne à la suite de 

la guerre de l’Iraq initiée par les États-Unis. 

Chan et al. (2010) 

 

Tableau 8. Exemples d’animosité du consommateur dans différents pays 

 

3.3.2. Les typologies et les origines de l’animosité du consommateur 

 

D’après Matic et Puh (2011), les sources de l’animosité proviennent généralement de la 

proximité géographique, des événements de guerre et/ou de la compétitivité économique. Ainsi, 

il convient de se focaliser sur différentes typologies d’animosité ayant un lien direct avec notre 

cadre de recherche. Premièrement, l’animosité économique peut se concrétiser entre deux pays 

rivaux, voire en raison de la perception d’une hégémonie d’un pays menant une politique 

agressive à l’égard d’une culture d’accueil (Babin et al., 1994 ; Sutinko et Cheng, 2011). 

Deuxièmement, l’animosité morale à cause de l’atteinte aux mœurs et aux us des autochtones 

(Riefler et Diamantopoulos, 2007). Dans cette lignée, certaines modes occidentales risquent 

parfois de froisser les sensibilités locales. Troisièmement, Nijssen et Douglas (2011) proposent 

aussi l’animosité de guerre qui est une sorte d’hostilité et de rancœur se développant entre deux 

pays à cause d’une guérilla historique et/ou endémique. D’ailleurs, ce type d’animosité est 

beaucoup plus visible que d’autres. Cependant, est-ce que les guerres qui ont été menées par 

les « ex-protecteurs », en l’occurrence la France et/ou l’Espagne, peuvent entraîner ce type 
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d’animosité dans un contexte maghrébin ? Quatrièmement, Rice et Wongtada (2007) 

préconisent l’animosité socioculturelle s’éveillant chez certains consommateurs lorsqu’ils 

sentent l’exposition de leurs cultures à des risques d’éradication et/ou d’effacement progressif. 

De même, cela va de soi lorsqu’un groupe religieux ressent du mépris vis-à-vis d’autres 

individus modérés et/ou faiblement religieux. Cette typologie doit être examinée dans notre 

cadre de recherche. Cinquièmement, Chan et al. (2010) abordent également l’animosité stable 

entrainée par des émotions enracinées relevant des événements politiques, antécédents ou 

actuels, jugés néfastes. Dans notre cas, les crises politiques peuvent être permanentes, malgré 

la réparation du préjudice. Et dernièrement, il ne faut pas occulter le cas de l’animosité 

religieuse fondée sur des arguments essentiellement identitaires et dogmatiques (Shoham et al., 

2006 ; Riefler et Diamantopoulos, 2007). En cas d’atteinte aux symboles religieux, cette 

animosité devient effective et significative dans le temps. Par exemple, cette préconisation peut 

s’expliquer par la rancœur de certains musulmans, à l’encontre du Danemark, induite par le 

blasphème proféré par un caricaturiste local contre le prophète Mohammed (Abosag et Farah, 

2014). 

 

Nes et al. (2012) proposent un continuum différenciant deux extrêmes, à savoir l’affinité en 

faveur de l’offre étrangère et l’animosité contrant l’arrivée des produits non locaux. 

Traditionnellement, l’animosité reflète la prédominance de l’environnement normatif du pays 

d’accueil se caractérisant par des acceptions partagées et contrôlées (Fong et al., 2014). Quant 

aux raisons de l’animosité du consommateur, Klein et al. (1998) concluent que l’animosité est 

induite habituellement par des actes politiques, militaires et économiques émanant, 

antérieurement ou actuellement, du pays suspect. De ce fait, il est examiné différentes origines 

induisant l’animosité du consommateur (Amine, 2008). Ainsi, Amine (2008) se focalise sur 

certains facteurs pouvant contribuer à l’animosité du consommateur. Tout d’abord, il convient 

de souligner les pressions sociales exercées à l’encontre du pays accusé d’hostilité au-delà de 

la haute performance et de la forte technicité distinguant ce dernier. Cette réalité risque même 

d’entraîner la méfiance vis-à-vis de l’offre occidentale. De surcroît, cette aversion justifie le 

poids exercé par le groupe dominant au sein des sociétés à la fois claniques et conservatrices 

(Amine, 2008). Ensuite, Richardson et Harris (2014) rappellent d’autres origines phares. Ces 

chercheurs énoncent les conflits historiques et insistent sur les actes de violence et/ou de 

terrorisme. Ces gestes peuvent contribuer fortement à l’accentuation du sentiment d’animosité. 
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Puis, Richardson et Harris (2014) signalent aussi respectivement les positions politiques, 

religieuses et ethniques. De surcroît, les registres idéologiques et d’appartenance sont  

omniprésents et responsables de l’animosité. Enfin, les divergences culturelles risquent 

d’engendrer l’animosité à l’encontre des enseignes étrangères menant une stratégie 

d’internationalisation. En outre, l’animosité du consommateur se traduit fréquemment par des 

réponses émotionnelles et des croyances inférant la colère (Klein, 2002 ; Maher et al., 2010 ; 

Cui et al., 2012). Pour explorer davantage ces arguments théoriques, il est envisageable de 

mentionner les motivations et les antécédents expliquant l’animosité du consommateur, et ce 

dans un souci d’exploration empirique. 

 

3.3.3. Les motivations et les antécédents de l’animosité du consommateur 

 

Klein et al. (2002) préconisent que l’animosité influence considérablement les choix et les 

préférences des consommateurs. L’une des conséquences majeures de l’animosité est, sans 

équivoque, la perte du chiffre d’affaires des enseignes étrangères appartenant au pays accusé 

d’hostilité (Nijssen et Douglas, 2004 ; Ettenson et Klein, 2005 ; Russell et Russell, 2006 ; 

Edwards et al., 2007). Par ailleurs, l’animosité demeure une motivation essentiellement 

politique (Riefler et Diamantopoulos, 2007). Ainsi, le système d’éducation peut être 

responsable des normes sociales du pays d’accueil (Moeller et al., 2013). En somme, la plupart 

des travaux s’intéressent majoritairement à l’effet du pays d’origine. Dans un premier temps, 

certains consommateurs risquent d’éviter des marques précises en raison de leurs appartenances 

à des pays suspects (Shimp et Sharma, 1987 ; Klein et al., 1998). Cette théorie reste encore 

faiblement exploitée, d’où l’intérêt de sa découverte. D’ailleurs, différents consommateurs 

fournissent un effort pour déterminer l’origine spécifique du produit parmi d’autres offres 

globales (Klein et al., 1998 ; Klein, 2002 ; Ettenson et Klein, 2005). Et en fin de compte, 

certains consommateurs perçoivent l’achat d’un produit en provenance d’un pays suspect 

comme un acte antipatriotique (Sandicki et Ekici, 2009).  

 

De plus, les antécédents sociopsychologiques de l’animosité du consommateur sont doubles. 

Dans un premier temps, le dogmatisme est la mesure avec laquelle une personne affirme son 

opinion d’une manière rigide tout en rejetant le doute à propos de son opinion (Riefler et 

Diamantopoulos, 2007). Du point de vue socioreligieux, les consommateurs dogmatiques 
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tendent vers le conservatisme et refusent tout changement particulier de l’état actuel de la 

société (Sharma et al., 1995). Les profils dogmatiques sont moins tolérants vis-à-vis des modes 

étrangères intrusives et/ou ceux ayant des idéologies divergentes. En deuxième lieu, le 

nationalisme favorise le sentiment de supériorité à l’encontre du pays étranger (Shoham et al., 

2006). Plus globalement, les consommateurs nationalistes sont agressifs et dévoilent des 

préjugés négatifs et figés envers d’autres nations étrangères (Obercker et Diamantopoulos, 

2011). Selon une opinion isolationniste, les profils nationalistes appellent aussi les 

gouvernements à mener des politiques protectionnistes. Ainsi, ils rappellent souvent les 

histoires de guerre et les conflits accentuant les discriminations ethniques (Moeller et al., 2013). 

 

Pour autant, ces enseignements manquent de validités internes et externes. Au total, les effets 

de l’animosité peuvent porter atteinte à la fois aux produits durables et périssables (Swoboda et 

al., 2012). Comme cité précédemment, certains consommateurs ayant un sentiment élevé 

d’animosité n’ignorent pas la qualité supérieure de quelques produits en provenance du pays 

suspect de pratiques préjudiciables au pays dont il est citoyen (Obermiller et Spangenberg, 

1989 ; Klein et al., 1998 ; Klein, 2002 ; Ettenson et Klein, 2005 ; Maher et al., 2010). Toutefois, 

Hoffman et al. (2011) signalent la prédominance des études sur l’animosité dans les pays 

occidentaux au détriment de ceux en voie de développement. Pour autant, ces états de 

connaissances méritent d’être explorés dans un contexte arabo-musulman. Cependant, malgré 

l’intérêt observé envers ce thème de recherche, des questions restent encore sans réponses.  

 

De surcroît, les conséquences de l’animosité se répercutent sur l’image du pays d’origine et les 

intentions d’achat. Ce fait risque d’engendrer le déclenchement potentiel du boycott. Dans ce 

qui suit, il sera jugé nécessaire de relater les principaux fondements théoriques concernant le 

boycott en marketing.
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3.4. Le boycott comme conséquence de la résistance du consommateur  

 

Les comportements hostiles à l’encontre des entreprises demeurent les plus évoqués par les 

états de connaissance antérieurs en marketing (Garrett, 1987 ; Friedman, 1995 ; Kozinets et 

Handelman, 1998). Fournier (1998) émet le fondement du continuum de comportements allant 

de la subtilité (évitement, passivité, etc.) jusqu’aux actes extrêmes. Parmi ces comportements 

(Figure 2), il est pertinent de signaler, par exemple, le décrochage, les plaintes et le boycott. 

D’ailleurs, cette dernière réaction reste avant tout un acte civilisé au-delà de toute agressivité.  

En revanche, comme suggéré par Fournier (1998), il peut s’agir clairement d’une rébellion 

active. De plus, le boycott demeure le moyen le plus classique pour une raison liée au caractère 

marquant de son expression (Garrett, 1987 ; Kozinets et Handelman, 1998 ; Albrecht et al., 

2013). Du point de vue des praticiens en marketing, l’étude de ce comportement de résistance 

(Kozinets et Handelman, 1998) permet, à la base, d’appréhender le mécontentement des 

individus à l’égard des multiples pratiques des entreprises (Albrecht et al., 2013). Pour le 

boycotteur, le but primordial est de punir ces structures suspectes de pratiques préjudiciables 

(Neilson, 2010), tout en laissant probablement le champ ouvert pour la réparation du préjudice 

contesté. D’ailleurs, certains boycotteurs espèrent un changement social (Kozinets et 

Handelman, 1998) ainsi qu’une sorte d’auto-amélioration de leurs attentes non respectées 

(Klein et al., 2002) 

 

  

 

Évitement                                       Minimisation                                          Rébellion active   

 

    

   

                   Stratégies de coping    Réduction d’achats    Plaintes       Boycott       Décrochage 

 

Figure 2. Continuum de résistance (Fournier, 1998) 
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Concernant l’origine historique, le concept date originellement de 1880 avec l’ostracisme mené 

contre Charles Cunningham Boycott. Les fermiers de cet intendant se sont révoltés contre ce 

dernier, tout en revendiquant leurs droits11. Par la suite, une série de success stories liée au 

boycott mérite d’être rappelée.  En Inde, il est souligné le boycott initié par Gandhi à l’encontre 

du sel et des vêtements en provenance de la Grande-Bretagne, en qualité d’ex-colonisatrice12. 

L’un des résultats fut l’indépendance de son pays (Bondurant, 1965). Un autre exemple porte 

sur le boycott de la participation aux jeux olympiques de Moscou en 1980. La raison ultime 

remonte à l’invasion de l’Afghanistan par l’ex-Union Soviétique13. En 1995, la pollution de la 

Mer du Nord entraînée par Shell n’est pas passée inaperçue pour Green Peace. Cette 

organisation non gouvernementale (ONG) accuse cette société, tout en mobilisant les parties 

prenantes pour leurs implications dans un boycott organisé14. D’autres problématiques sociales 

ont fait l’objet d’un boycott récurrent (Shaw et al., 2006). Parmi elles, il convient de citer 

l’exploitation des enfants mineurs (Carrigan et Attalla, 2001), les licenciements en masse 

(Cissé-Dépardion et N’Goala, 2009), la préservation de l’intérêt général (Roux, 2007), etc. 

Néanmoins, généralement, ces cas de figure sont limités aux contextes occidentaux. À ce titre, 

il serait intéressant de déterminer les raisons factuelles, voire sous-jacentes, du boycott actuel 

et/ou potentiel d’une enseigne occidentale du prêt-à-porter dans un contexte maghrébo-

musulman.  

 

Dans les pays musulmans, divers appels récents à l’encontre des enseignes occidentales ont vu 

le jour (Jensen, 2008 ; Farah et Newman, 2010 ; James, 2010 ; Abosag et Farah, 2014). Pour 

les réactions les plus significatives, il convient de noter le boycott des produits danois déclenché 

en raison de la diffusion des propos blasphématoires envers le prophète Mohammed. Cette 

situation a engendré une baisse drastique du chiffre d’affaires (Ettenson et Klein, 2005), à 

l’instar du sort des produits Arla, d’origine danoise, en Arabie Saoudite (Abosag et Farah, 

2014). Ainsi, au Maroc, le mouvement Boycott-Désinvestissements-Sanctions (BDS) lance, 

annuellement, des appels répétitifs aux locaux, de confession musulmane, pour boycotter les 

dattes Mejdoul d’essence israélienne15. Leurs fatwas (dictons selon la jurisprudence proclamée 

                                                        
11 http://www.historyireland.com/18th-19th-century-history/captain-boycott-man-and-myth/ 
12 http://www.inquiriesjournal.com/articles/5/decolonization-and-the-collapse-of-the-british-empire 
13 https://2001-2009.state.gov/r/pa/ho/time/qfp/104481.htm 
14 http://www.greenpeace.org/international/en/about/history/Victories-timeline/Brent-Spar/ 
15 http://www.jeuneafrique.com/331578/politique/maroc-campagne-de-boycott-dattes-israeliennes-pendant-
mois-de-ramadan/ 
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par des leaders religieux relevant des oulémas- les savants de la théologie islamique en arabe 

littéraire-) stipulent la nullité du jeûne en cas de consommation desdits fruits durant le mois de 

Ramadan. Certains leaders d’opinion parlent même de la lutte contre toute normalisation avec 

l’entité sioniste16. Selon leurs dires, les raisons primordiales remontent au conflit israélo-

palestinien et aux crimes commis par les sionistes à l’encontre de la communauté musulmane 

au Moyen-Orient. De surcroît, le Parti Justice et Développement (PJD), un parti politique de 

référence islamique et constituant la majorité du gouvernement marocain (2011-2021), a publié 

des communiqués alléguant les prix injustifiés des produits Danone au Maroc17. L’idée est de 

fédérer les locaux pour boycotter cette marque d’origine française. En revanche, ces exemples 

sont plus appropriés à la consommation alimentaire. Quant au cas du prêt-à-porter, il est 

souligné le boycott de la marque suédoise, H&M, pour son exploitation indécente des 

travailleurs mineurs issus des pays du tiers-monde et/ou en guerre18. En somme, la mission 

majeure des leaders du boycott porte essentiellement sur deux aspects : d’une part, l’incitation 

et le rassemblement des boycotteurs à l’encontre du sujet cible du boycott (Witowski, 1989 ; 

Friedman, 1995), et d’autre part, l’espérance du changement des pratiques jugées malsaines ou 

même manipulatrices émanant des personnes morales suspectes de pratiques préjudiciables.  

 

L’organisation du boycott dans un contexte arabo-musulman, à l’instar des études de Klein et 

al. (2006) ainsi que celles d’Abosag et Farah (2014), est adéquate à notre cadre de recherche 

(Klein et al., 2006). En plus, il est à noter qu’au sein des cultures dites collectivistes, certaines 

entreprises peuvent être victimes d’un phénomène appelé macro-boycott (Abosag et Farah, 

2014). Les motivations des consommateurs citoyens qui boycottent relèvent pour l’essentiel de 

registres religieux et/ou politiques. Dans un premier temps, il faut éclaircir quelques définitions 

appropriées au boycott. Ainsi, l’esquisse des typologies du boycott s’impose afin de situer les 

plus significatives au regard de notre thèse. Dans un deuxième temps, il est examiné les actions 

et les motivations du profil boycotteur. En dernier lieu, il est abordé sommairement les effets 

attendus du boycott. 

 

                                                        
16 http://www.huffpostmaghreb.com/sion-assidon/quand-autorites-israeliennes-tentent-normaliser-relations-
avec-maroc_b_14218766.html 
17 http://www.challenges.fr/entreprise/ce-qu-il-y-a-derriere-le-boycott-des-yaourts-danone-au-maroc_153164 
18 https://www.lexpress.fr/styles/mode/h-m-nous-refusons-le-travail-des-enfants-sous-n-importe-quelle-
forme_1759956.html 
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3.4.1. La définition du boycott   

 

Plusieurs conceptualisations délimitent la notion du boycott (Hirschman, 1970 ; Friedman, 

1985 ; Garrett, 1987). Ainsi, trois définitions ont été retenues (Tableau 9). 

 

Auteurs Définitions du boycott Intérêt empirique 

Hirschman 

(1970) 

Un acte temporaire rompant tout 

lien avec une structure 

particulière. Selon ce chercheur, la 

raison principale du boycott est 

l’insatisfaction engendrée.   

Cette définition a été formulée au regard de deux aspects : 

*La temporalité de l’action conditionnée par le respect et la réponse aux 

mécontentements des boycotteurs. 

*Le motif habituel lié au mécontentement des protestataires.  

Friedman 

(1985) 

Une tentative de changement, 

voire une sanction aux pratiques 

immorales des entreprises 

(Wiedenhoft, 2006). 

Dans notre contexte, par tentative de changement, il est souligné plutôt 

une espérance d’adaptation de l’offre standardisée à la culture hôte 

(Prime et Usunier, 2018). Quant aux conduites non éthiques, il est parlé 

plutôt d’une violation et/ou une non-reconnaissance des mœurs locales.  

Jaworski et 

Kohli (2007) 

Un moyen exprimant la non-

bienvenue aux entreprises ayant 

des pratiques antagonistes à la 

culture locale. 

Cette définition est appropriée au contexte de notre recherche 

s’inscrivant, cette fois-ci, dans une optique socioculturelle. 

 

Tableau 9. Définitions du boycott adaptées à notre contexte de recherche 

 

Ainsi, le boycott est avant tout une forme hostile loin de toute forme amiable ou subtile. De 

plus, le principe du boycott est l’arrêt catégorique de tout acte d’achat, et ce afin de faire 

ressentir à la cible la gravité de son comportement irresponsable. Quant à la notion du 

compromis, Sen et al. (2001) stipulent que la décision du boycott favorise davantage les intérêts 

collectifs que ceux individuels (Koku, 2012). Par ailleurs, le boycotteur est-il convaincu de sa 

décision du point de vue individuel abstraction faite de l’influence communautaire ? À ce stade, 

l’idée est de découvrir la propension individuelle ou collective, voire les deux à la fois, du 

boycotteur.  À propos du stade graduel, le boycott est une action de résistance non-futile à partir 

du moment où le refus d’achat se traduit par des manifestations publiques. Afin d’éviter la 

nuance entre les différents concepts liés au boycott, il est préférable de distinguer chaque notion. 

Cruz (2011) distingue entre le blacklash et le boycott. Pour lui, le blacklash est l’une des formes 

de répudiation se traduisant par des faits démonstratifs. Par contre, le boycott se limite au refus 

d’achat temporaire et/ou continu, le cas échéant. Du point de vue institutionnel, il ne faut pas 
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confondre le boycott et l’embargo (Garrett, 1987). Ce dernier est stipulé via un décret de la part 

des autorités locales compétentes, pour interdire l’entretien de toute relation avec la cible. 

Néanmoins, le boycott ouvre toujours la possibilité du débat avec la cible. 

 

Le boycott est discuté selon deux angles. Du point de vue collectif, le boycott est un appel 

visible incitant à l’arrêt momentané de tout lien commercial avec une enseigne négligeant et/ou 

offensant la culture locale. Généralement, le boycott est organisé et mené par des leaders 

d’opinion encourageant la rupture temporaire de l’acte d’achat. Ce dernier demeure la finalité 

provisoire de toute relation marchande. Comme abordé antérieurement, la temporalité laisse 

l’opportunité pour la cible d’en discuter avec les parties lésées et d’en limiter la recrudescence 

du désagrément. Dans notre cas de figure, le préjudice peut être l’indifférence à l’égard des 

valeurs locales. Cependant, notre travail s’inscrit dans une logique de résistance à titre 

personnel. Cela étant, la prise en compte de l’appel collectif est responsable bien évidemment 

du déclenchement du boycott individuel. Ainsi, la plupart des recherches définissent le boycott 

sur la base d’une décision prise par un clan déterminé. En revanche, le boycott peut être aussi 

une décision individuelle. 

 

Le boycott demeure aussi un choix personnel d’arrêt de toute intention d’acquisition auprès 

d’une cible jugée malveillante dans un laps de temps déterminé. Cette condamnation est 

engendrée par un mécontentement à cause de la non-prise en considération de l’état d’esprit du 

consommateur. Par malveillance, il est fait allusion au désintérêt culturel et idéologique 

véhiculé par l’enseigne occidentale du fait de sa stratégie. Contrairement aux actes offensifs de 

la résistance, le boycott peut être limité dans le temps, au cas où l’entreprise réagit au bon 

moment et auprès du bon client. Dans ce qui suit, il convient d’exposer les différentes 

typologies du boycott. 

 

3.4.2. Les typologies du boycott 

 

À ce stade, il est énoncé les fondements théoriques les plus marquants dans les publications 

précédentes sur le boycott en marketing. La taxinomie retenue (Tableau 10) semble en 

concordance avec notre souci d’exploration. 
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Auteurs Typologies 

Friedman (1985) *Le boycott idéologique se déclenche lorsque la cible du boycott ne s’aligne pas strictement aux 

mœurs et aux dogmes régnants dans le pays d’accueil.  

* Le boycott social porte généralement sur des problématiques ayant trait à la discrimination des 

minorités.  

Smith (1987) Le boycott instrumental s’explique par la mise en place de multiples tactiques afin de 

contrecarrer le sujet concerné. 

Roux (2009) *Le boycott utilitaire s’inscrit dans une visée économique. 

*Le boycott sécuritaire a pour mission de mettre fin à tout danger menaçant le bien-être humain. 

*Le boycott social remet en question le comportement sociétal de l’entreprise.  

Sandlin et Callahan 

(2009) 

Le boycott expressif engendré à la suite des événements induisant des émotions et des sentiments 

porteurs de sens. 

 

Tableau 10. Typologies du boycott en marketing 

 

La première catégorisation remonte aux travaux de Friedman (1985). Dans un premier temps, 

ce chercheur distingue le boycott idéologique répondant parfaitement à l’objet de notre 

recherche. Certains locaux risquent de boycotter toute enseigne étrangère bousculant les 

habitudes socioculturelles de leur pays. Dans un deuxième temps, il met en garde les groupes 

étrangers contre les discriminations pouvant résulter de leurs stratégies d’internationalisation. 

Parmi elles, ces exclusions concernent plus particulièrement la race, les croyances religieuses 

et les orientations politiques. De plus, d’une manière holistique, le boycott social concerne le 

désaccord de l’individu avec les stratégies et/ou les décisions prises par l’entreprise. Dans ce 

cadre, la marginalisation des considérations religieuses et coutumières locales risque de se 

retourner potentiellement contre l’enseigne étrangère impliquée dans ce sens. Donc, il est 

possible de retenir cette typologie pour une éventuelle exploration dans le cadre de notre 

recherche. En revanche, il est écarté le boycott écologique et relationnel au vu de leurs 

inadéquations globales à notre contexte de recherche. La deuxième catégorisation de Smith 

(1987) s’inscrit dans la généralité dès que le boycotteur peut déployer différentes stratégies pour 

s’opposer aux décisions émanant de la cible. Roux (2009) insiste sur les typologies du boycott 

les plus récurrentes. Du point de vue émotionnel, Sandlin et Callahan (2009) précisent que le 

boycott s’explique par des raisons essentiellement sentimentales. Ainsi, il est souligné 

l’importance de la proximité du sujet. 
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Concernant la logique collective-individuelle relative au boycott, deux grands types de travaux 

ont vu le jour : 

 

 Un premier groupe de travaux aborde les déterminants influençant la participation 

collective au boycott (Friedman, 1985 ; Garrett, 1987 ; Witowski, 1989 ; Smith, 1990). 

Pour Koku (2012), le boycott est a priori une forme de mouvements sociaux comme 

les collectifs des protestataires. Dans notre thèse, il est exploité la fédération de 

l’individu à une ou plusieurs opinions collectives contrant la présence de la marque 

occidentale. 

 Un deuxième lot de recherches, plus restreint, s’intéresse davantage aux 

caractéristiques impactant la décision individuelle du boycott (Kozinets et Handelman, 

1998 ; Sen et al., 2001 ; Klein et al., 2004, 2002 ; Roux, 2007). Cette vision personnelle 

est explorée dans notre travail. 

 

Par ailleurs, vu la particularité de notre contexte d’étude, l’aspect religieux joue un rôle 

indéniable quant à la régulation du comportement des locaux. Plusieurs chercheurs s’accordent 

sur le fait que les registres religieux sont fréquemment responsables du déclenchement du 

boycott (El-Hyari et al., 2012 ; Abosag et Farah, 2014). À ce titre, le boycott religieux pourrait 

représenter un intérêt grandissant pour notre champ de recherches. De surcroît, les phénomènes 

de McDonaldisation (Filser, 2011) et de l’américanisation (Farah et Newman, 2010) sont remis 

en question par certains locaux. De plus, ces derniers adhèrent habituellement au mouvement 

du panarabisme condamnant les pays occidentaux de mettre en danger les musulmans du 

Moyen-Orient. Ainsi, ces autochtones accusent généralement les forces occidentales d’avoir 

accentué respectivement le conflit israélo-palestinien (Izberk-Bilgin, 2012) et la guerre d’Iraq 

(Russell et Russell, 2006). De même, les locaux attachés émotionnellement à ces sujets sont 

prédisposés à boycotter les produits américains et assimilés (Amine 2008 ; Farah et Newman, 

2010). En revanche, jusque-là on énonce davantage les préconisations idéologiques. 

 

D’ailleurs, certains leaders d’opinion du boycott diabolisent les multinationales, et ce afin 

d’instaurer un sentiment de haine à l’encontre des enseignes occidentales s’internationalisant 

dans leurs pays (Burt et El-Amir, 2007 ; Abosag et al., 2014). De même, Amine (2008) 

préconisent la génération d’une sorte de francophobie. D’un autre angle, certains locaux 
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conservateurs trucs, de confession musulmane, revendiquent les intentions sous-jacentes des 

marques occidentales portant atteinte à la pudeur de la femme musulmane. De même, ils 

fustigent les arrière-pensées des enseignes occidentales ridiculisant la gent féminine et l’incitant 

à la débauche (Izberk-Bilgin, 2012). Selon ces consommateurs, le recours, à titre d’exemple, 

aux produits occidentaux constitue à la fois un péché vis-à-vis du Dieu, et un irrespect de la 

société d’appartenance (Izberk-Bilgin, 2012). En outre, la prépondérance du phénomène 

métrosexuel et du sex-appeal a fait l’objet de plusieurs perceptions négatives de la part de 

certains locaux (Izberk-Bilgin, 2012 ; Sobh et al., 2012 ; Sobh et al., 2014). Ainsi, les profils 

rigoristes rétorquent la contradiction de ces idéaux avec la tradition musulmane. En outre, à la 

suite de l’arrivée des enseignes occidentales, la limitation pérenne des revenus des commerçants 

locaux n’est pas saluée par certains autochtones (Burt et El-Amir, 2007 ; Amine et Laazaoui, 

2011). Leurs arguments ethnocentriques s’accordent sur le rôle antécédent des échoppes locales 

avant le changement de la donne. Pour eux, la marque occidentale est responsable des nouveaux 

modes capitalistes de nature hégémonique. Dans cette lignée, la compassion et la solidarité 

peuvent être des déterminants phares en faveur du circuit traditionnel (Burt et El-Amir, 2007). 

Du point de vue théorique, ces fondements nous poussent à discuter les particularités du 

consommateur boycotteur. 

 

3.4.3. Les spécificités du profil boycotteur  

 

Dans un premier temps, il convient de revenir sur les actions menées par ces résistants. Dans 

un deuxième temps, une telle démarche permet d’étudier les motivations ainsi que les 

conséquences qui en résultent. Dans un troisième temps, les effets attendus du boycott méritent 

d’être éclairée. 

 

3.4.3.1. Les actions du consommateur-boycotteur  

 

En se référant à l’approche coût-bénéfice (Hahn et Albert, 2015), les boycotteurs s’organisent 

en groupes restreints et fortement soudés. Ainsi, ces derniers peuvent garantir la légitimité de 

multiples manifestations (Sen et al., 2001 ; John et Klein, 2003 ; Hoffman et Müller, 2009), 

d’où l’intérêt de leurs prises au sérieux par les distributeurs. Friedman (1995) rappelle 

également que les acteurs du boycott sont constitués, de façon générale, des groupes 
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protestataires. Ces derniers privilégient les préoccupations sociales. Cissé-Dépardion et 

N’Goala (2009) appuient cette préconisation en discutant les alternatives du boycott. Selon ces 

chercheurs, il est souligné une simple action collective ou bien des efforts déployés par des 

groupes ad hoc. S’agissant de ces derniers, il faut entendre, par exemple, les associations des 

consommateurs (Kozinets et Handelman, 1998). Toutefois, ces théories sont inhérentes à une 

logique collectiviste, ce qui nécessite l’approfondissement de la décision individuelle du 

boycott.  

 

Dans les travaux antérieurs en marketing, plusieurs déterminants sont abordés, et ce afin de 

déceler le profil des boycotteurs. Premièrement, le sentiment de proximité aux victimes 

subissant le préjudice de la part de la cible du boycott (Jones, 1991). Cette situation risque 

d’entraîner forcément la décision du boycott. Pour Hoffmann (2013), cette proximité s’explique 

aussi par des raisons culturelles, psychologiques et/ou physiques. De surcroît, les facettes de 

proximité propre au boycott dépendent, conjointement ou séparément, de la personne, de sa 

société d’appartenance et de son entourage spatial. Il est à noter aussi que le sentiment de 

proximité exerce une influence grandissante par analogie aux autres facteurs (Hoffmann, 2013). 

Deuxièmement, la sensibilité religieuse peut être sujette au boycott lorsqu’il y a un manquement 

aux principes spirituels. Troisièmement, le niveau de préoccupation représente le degré auquel 

l’individu est affectivement impliqué à la suite d’un acte illégal commis par la cible du boycott. 

En s’inspirant toujours du cas de la marque d’Arla (Abosag et Farah, 2014), plusieurs 

consommateurs du Moyen-Orient ont répondu favorablement à l’appel au boycott dans les 

différents pays arabo-musulmans. Ce boycott est une résultante du blasphème du prophète 

Mohammed par un caricaturiste danois. Cette expression était considérée comme un acte 

dépassant la criminalité de la part de certains musulmans conservateurs (Abosag et Farah, 

2014). De même, plusieurs consommateurs de confession juive ont boycotté plusieurs marques 

allemandes à cause des crimes antisémites commis à l’ère des Nazis (Shoham et al., 2006). En 

ce sens, ces actes de boycott risquent de perdurer dans le temps au vu de la sensibilité du sujet 

atteint. Et quatrièmement, la frustration est liée à la production des événements indésirables. 

Cependant, étant donné que notre recherche s’inscrit dans la découverte du comportement du 

profil boycotteur, il est intéressant de souligner ces sentiments. 
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D’abord, il est souligné la conscience citoyenne (Glazer et al., 2008). Les consommateurs 

prônant la moralité s’engagent davantage dans le boycott. Toutefois, les consommateurs 

n’ayant aucune ou peu de conscience peuvent aussi être intéressés par la participation au boycott 

(Glazer et al., 2008). En outre, en dépit de leurs appétences pour les marques occidentales, 

certains consommateurs essayent d’adhérer à l’idéologie des boycotteurs pour deux raisons 

primordiales : l’évitement du sentiment de culpabilité et le renouement avec l’adage 

« Consommer local » (Burt et El-Amir, 2007). Ces deux dernières tendances sont fortement 

constatées auprès de ce qu’on appelle des pseudos boycotteurs (Wan et Huff, 2011). Ces 

derniers ne sont pas convaincus réellement de leurs décisions.  

 

En psychologie sociale, un individu s’intéresse au boycott lorsque le sujet relève de son intérêt 

personnel ou pour une raison altérant son entourage (Hahn et Albert, 2015). Selon Garrett 

(1987), les facteurs déclenchant le boycott sont multiples. Dans un premier temps, il faut parler 

de la prise de conscience liée à la gravité de la situation, ce qui peut induire une action de 

boycott. Ainsi, les valeurs des participants potentiels au boycott peuvent être en discordance 

avec la cible. Cette situation risque d’engendrer éventuellement une implication au boycott. 

Dans un deuxième temps, il convient d’aborder la question de cohérence des objectifs du 

boycott avec la perception des boycotteurs pressentis. D’ailleurs, certaines enseignes étrangères 

mènent probablement une stratégie hégémonique. De ce fait, elles risquent d’enfreindre la 

perception locale. De surcroît, le coût de participation au boycott est un déterminant du sacrifice 

engagé par le boycotteur à l’égard de la cible, et plus précisément en cas d’inexistence d’un 

substitut. Dans le cadre du boycott collectif, la pression sociale demeure également un facteur 

non négligeable lorsque la cible est fidèle aux principes d’une culture clanique. En outre, 

certains collectifs font appel à des leaders d’opinion jouissant d’une crédibilité notoire auprès 

des participants, ce qui risque de conférer une certaine légitimité à l’action du boycott. Ces 

conditions vont être explorées au fur et à mesure de l’avancement de l’étude empirique. Pour 

autant, malgré les effets néfastes du boycott pour certaines entreprises, peu d’études marketing 

ont accordé une importance particulière aux motivations du boycott (Braunsberger et Buckler, 

2011). 
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3.4.3.2. Les motivations du consommateur-boycotteur 

 

D’après certaines publications antérieures en marketing, les motivations du boycott peuvent 

être classées en trois grandes catégories (Tableau 11). Ces mobiles peuvent être perçus à titre 

individuel, social ou hybride. 

 

Perceptions Motivations 

Individuelles *Le devoir d’estime de soi, et ce pour deux aspirations principales (Klein et al., 2004) : d’une 

part, faire valoir son point de vue à propos de la marque visée par le boycott, et d’autre part, 

avoir une reconnaissance parmi ses pairs. Certains individus participent au boycott uniquement 

pour imposer respectivement leurs droits de parole au-delà de toute préoccupation collective. 

Cette posture peut être examinée de notre part. 

 

*Les motivations politiques tournent autour de l’ethnocentrisme, du patriotisme et de de 

l’animosité (Shimp et Sharma, 1987 ; Riefler et Diamntopoulos, 2007 ; Hoffmann et Müller, 

2009). À ce niveau, les arguments politiques nécessitent une exploration dans le cadre de ce 

travail. 

Sociales  *La considération d’autrui s’impose comme un stimulus pour l’implication au boycott (Sen 

et al., 2001 ; Neilson, 2010 ; Albrecht et al., 2013). Parmi ces préoccupations, il convient de 

citer les sentiments altruistes exprimés à l’égard des parties lésées. Dans une culture 

collectiviste, l’inquiétude à l’égard d’autrui exige une exploration dans notre cadre de recherche. 

Il est souligné l’attachement éventuel aux causes impactant l’ingroup auquel l’individu 

s’identifie (Hoffmann, 2013). 

 

*La participation d’autrui (l’entourage, les leaders d’opinion, etc.) est un mobile justifiant la 

légitimité propre à la gravité de la violence exercée. Comme abordé précédemment, la pression 

sociale par rapport à l’adhésion aux mouvements du boycott (Garrett, 1987), ainsi que la 

susceptibilité aux influences normatives (Chang et Arkin, 2002) sont stratifiées par le groupe 

protestant. À vrai dire, il convient d’explorer la pression sociale au vu de son caractère 

marquant. 

Hybrides *L’existence d’un capital sympathie vis-à-vis de la cause protestée est une condition sine qua 

non pour fédérer les individus au boycott (Smith, 1990 ; Albrecht et al., 2013 ; Yuksel, 2013).  

 

*La prise de conscience du consommateur par rapport à l’ampleur de la contestation et à la 

compréhension des récompenses intrinsèques de la participation au boycott (Garrett, 1987 ; Sen 

et al., 2001). 
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*L’évaluation de la transparence de la source ainsi que la taille critique de la couverture 

médiatique du boycott (Albrecht et al., 2013). Cela dit, la participation au boycott est tributaire 

de la masse impliquée dans ce sens (Sen et al., 2001), d’où l’intérêt de la réponse affirmative 

attendue à propos de l’appel au boycott (Klein et al., 2004).  

 

*La pertinence perçue de la cause déclenche une démarche de boycott (Albrecht et al., 

2013).   

 

* La probabilité de succès du boycott (Albrecht et al., 2013).  

 

*La valeur de la participation potentielle du consommateur (Garrett, 1987). 

 

*L’énormité perçue des actions abusives émanant des entreprises visées par le boycott (Klein 

et al., 2004). Cette résistance risque de se concrétiser systématiquement lorsqu’il y a un abus 

certain.  

 

Tableau 11. Principales motivations du boycott en marketing 

 

Par la suite, ils seront mis en exergue d’autres facettes concluantes ou non du boycott du 

consommateur. 

 

3.4.3.3. Les effets attendus du boycott  

 

Les conséquences du boycott peuvent être concrètes ou non. L’adéquation entre les objectifs 

du boycott et les attentes de l’individu à l’efficacité de l’action sont autant de déclencheurs de 

ladite réaction. Pour Albrecht et al. (2013), la mauvaise réputation de l’entreprise et le manque 

de confiance sont responsables de la participation au boycott. Pourtant, le boycott ne signifie 

pas systématiquement l’implication du citoyen étant donné qu’il y a des raisons de non-

participation à une telle campagne. Plusieurs motifs expliquent cette abstention au boycott 

(Eckhardt al., 2010 ; Sen et al., 2010 ; Yuksel, 2013). D’abord, il est mentionné l’insignifiance 

de l’action, sans perdre de vue la distance physique et sociale au préjudice (Ger et Belk, 1999). 

À ce niveau, il est possible de se référer à la théorie de l’identité sociale juxtaposant l’ingroup 

et l’outgroup. Le consommateur est beaucoup plus enclin à boycotter lorsqu’il s’agit d’une 

cause impactant son ingroup, voire même un pays issu d’une culture similaire. Ainsi, il convient 

d’ajouter la menace perçue de l’atteinte à la liberté d’autrui (Belk, 1988), ce qui peut 
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vraisemblablement engendrer une réactance et une quête de l’indépendance (Yuksel, 2013). De 

plus, il est souligné les contre-arguments véhiculés comme l’incapacité des boycotteurs et la 

faiblesse de la taille des leaders. Ces propos peuvent empêcher les manifestations prétendues 

du boycott (Friestad et Wright, 1994).  

 

Il est abordé aussi le scepticisme de certains individus à la participation au boycott (Klein et al., 

2004), et ce pour préserver les emplois d’autrui. En outre, Sen et al. (2001) soulignent 

l’indisponibilité probable d’un substitut au produit sujet du boycott sur le marché, ce qui 

annihile la probabilité du boycott. Pour John et Klein (2000), la non-participation au boycott 

est justifiée également par la fidélité vis-à-vis de la marque (Klein et al., 2004, 2002 ; John et 

Klein, 2003). De surcroît, Albrecht et al. (2013) insistent aussi sur la fainéantise du 

consommateur et le désintérêt en tant que facteurs responsables de la non-implication au 

boycott. La non-croyance à l’effet de soi quant à la réussite du boycott mérite d’être signalée 

(Sen et al., 2001). D’autres intérêts latents peuvent être remis en question par les individus, et 

par conséquent risquent de faire l’objet d’un doute certain. D’ailleurs, Yuksel (2013) aborde le 

scepticisme en tant que facteur limitant, voire même détournant l’intérêt exprimé vis-à-vis 

d’une action de boycott. Enfin, Wiener et Doescher (1991) préconisent sommairement trois 

entraves limitant l’implication du boycotteur. Premièrement, l’intention de préserver sa liberté 

personnelle. Deuxièmement, l’évitement d’être manipulés par des sujets malveillants. 

Troisièmement, comme abordé précédemment, le scepticisme à l’égard d’autrui. 

 

Ces raisons de défection à la participation au boycott peuvent générer forcément des révélations 

variées lors de la phase empirique. En ce qui nous concerne, certaines annonces peuvent 

engendrer la production du boycott (Davidson et al., 1995).  Les conséquences post-boycott 

peuvent s’avérer désastreuses (Garrett, 1987 ; Klein et al., 2004, 2002 ; Ettenson et klein, 2005 ; 

Chavis et Leslie, 2009 ; Cissé-Dépardion et N’Goala, 2009). À propos du capital marque de 

l’entreprise, cette dernière subie à la fois la perte de sa réputation et l’image respective de sa 

structure (Garrett, 1987) et de ses produits (Albrecht et al., 2013). D’un point de vue stratégique, 

l’entreprise perd autant son efficacité marketing (Friedman, 1991). De plus, les conséquences 

liées au marché (Chavis et Leslie, 2009) se traduisent essentiellement par la baisse de la part du 

marché (Jackson et Schantz, 1993) et par les contrecoups financiers (Teoh et al., 1999) comme 

la perte du chiffre d’affaires et la chute des cours d’actions, le cas échéant.  
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En dépit de la pugnacité de certaines démarches du boycott, les résultats souhaitables peuvent 

avoir un effet boomerang (Perrin-Martinenq et Hussant-Zébian, 2008). Du point de vue de 

l’entreprise, ces appels au boycott peuvent pousser le consommateur à reprendre l’achat d’une 

marque et/ou d’un produit ayant fait l’objet de cette réaction. Tout d’abord, l’annonceur peut 

mettre fin aux campagnes de boycott sous réserve d’une communication de crise transparente. 

Ensuite, la réparation du préjudice peut se faire en apportant des changements aux pratiques 

commerciales ainsi que l’élimination de la cause du boycott. Enfin, l’inexistence d’un substitut 

et la durabilité dans le temps peut faire oublier le boycott précédent (Albrecht et al., 2013), ce 

qui peut limiter son déclenchement. 

 

Après l’évocation de trois réactions résistantes, il convient de se poser des questions à propos 

du poids pouvant être exercé par un pouvoir beaucoup plus suprême. D’ailleurs, il est 

examiné le cas d’un pays majoritairement musulman. La réponse à notre préoccupation 

s’inspire respectivement des soubassements tant théologiques que théoriques.

 

3.5. La primauté des registres idéologico-religieux du consommateur musulman vis-à-vis 

de la symbolique occidentale 

 

La religion musulmane subit un effet d’amalgame dans l’état d’esprit de certains non-

musulmans (El-Baissouny et al., 2015). Quelques figures politiques cultivent une défiance 

croissante à l’encontre de l’islam politique19. De surcroît, plusieurs déclarations dénoncent le 

fonctionnement supposément rétrograde des pays musulmans (Jafari et Su’’erdem, 2012). D’un 

autre côté, l’essor du radicalisme religieux parmi des « pseudos musulmans » présumant le 

devoir de combattre les forces occidentales propageant, selon eux, la mécréance (Ramadan, 

2015). Ces visions radicales s’inscrivent dans un état d’esprit violant le bien-être et la paix des 

humains. En ce qui nous concerne, dans les pays musulmans, les locaux sont exposés 

majoritairement à de nouvelles enseignes occidentales. Ainsi, ces modes naissantes véhiculent 

forcément des habitudes et des symboliques pouvant être divergentes des connotations locales. 

Cependant, ces marques occidentales risquent même d’être victimes de la rhétorique religieuse. 

                                                        
19 http://www.lemonde.fr/election-presidentielle-2012/article/2012/03/25/marine-le-pen-entend-mettre-l-
islam-radical-a-genoux_1675357_1471069.html 
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L’essor de l’Islam est perçu, pour certains, comme une opposition à la globalisation et au 

consumérisme occidental dans son ensemble (Farrag et Hassan, 2015). Pourtant, cette réalité 

soulève des interrogations et pousse à dépasser ces clichés véhiculés, en excluant toute 

idéologie fanatique. D’un côté, il est distingué la signification respective de la religion et de la 

religiosité. L’idée est de nuancer entre les deux concepts tout en relevant leurs 

complémentarités. De l’autre, l’évocation de certains comportements peut engendrer une 

résistance idéologico-religieuse de la part du consommateur. 

 

3.5.1. La religion et la religiosité : une occurrence fréquente en marketing 

 

La religion est primordiale dans la vie commune de la plupart des individus croyants, d’où 

l’intérêt de son étude en comportement du consommateur20. D’ailleurs, l’impact de la religion 

sur les aspects humains a fait l’objet également de plusieurs recherches en sciences sociales 

(Yun et al., 2008). Cependant, la religion a reçu peu d’attention dans les travaux académiques. 

Entre 1992 et 2014, plusieurs articles ont abordé la religion avec une occurrence de 180 fois 

dans les principales revues classées, à savoir : The Journal of Consumer Psychology, The 

Journal of Consumer Research, The Journal of Marketing Research, The Journal of Marketing 

et Marketing Science. Entre 1992 et 2006, uniquement cinq articles par an se sont intéressés à 

la religion en marketing. Depuis 2007, treize articles par an se sont focalisés sur la religion dans 

la sphère marketing. À partir de 2010, le lancement du The Journal of Islamic Marketing suscite 

davantage l’intérêt de plusieurs chercheurs. Ainsi, plusieurs problématiques ont connu une 

discussion fine dans des contextes variés, tantôt occidentaux, tantôt musulmans propres aux 

immigrés (Thomas et Selimovic, 2015 ; Hatice, 2016). En revanche, malgré la multiplicité des 

discours et des débats sur la religion, cette dernière demeure difficile à définir (Moawad, 2009). 

Toutefois, à notre connaissance, aucune recherche n’a tenté d’étudier la résistance religieuse 

dans un contexte maghrébo-musulman avec ses spécificités. Dans un premier temps, il est 

rappelé les définitions de la religion. Dans un deuxième temps, il est important de discuter la 

particularité de la religiosité. 

 

 

                                                        
20 http://www.pewforum.org/2012/12/18/global-religious-landscape-exec/ 
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3.5.1.1. La conceptualisation de la religion 

 

Selon leurs différents courants, plusieurs chercheurs proposent certaines définitions de la 

religion. Ainsi, il convient de se limiter aux conceptualisations les plus significatives au regard 

de la  problématique de recherche. D’après Mokhlis (2006), la religion est un système unifié de 

croyances et des pratiques instituant les valeurs d’une société. Ces pratiques de base constituent 

une part centrale des fondements cognitifs et idéologiques relatifs à une culture conservatrice. 

La religion peut être définie également comme une forte croyance à l’égard du pouvoir divin 

contrôlant la destinée humaine et/ou des institutions (McDaniel et Burnette, 1999 ; Ateeq-ur et 

Muhammad, 2010). Cet argument justifie le poids hégémonique exercé par la religion au sein 

d’une tradition monothéiste. Pour El-Baissouny et al. (2014) ainsi que Vitell (2010), la religion 

est un construit multidimensionnel influençant à la fois la psychologie et le comportement de 

l’individu. Ces composantes portent essentiellement sur les croyances, les rituels, les valeurs et 

l’importance de la communauté. Ces aspects peuvent être révélés dans notre thèse. Du point de 

vue holistique, la religion n’est pas uniquement une composante de la culture (El-Baissouny et 

al., 2015). La religion est un substrat complexe suscitant plusieurs polémiques, conflits, voire 

des rancœurs potentielles sur la base de certaines interprétations idéologiques dissemblables.  

 

Notre souhait est d’examiner le rôle de la religion quant au déclenchement de la résistance du 

consommateur. Selon Delener (1994), les missions de la religion sont variées. D’abord, 

l’éclairage des raisons d’être de l’individu, et ce afin de rendre la vie plus interprétable et 

intelligible. Ensuite, la détermination de moyens et de techniques mis en place pour 

appréhender le comportement du consommateur. Enfin, la compréhension du choix de 

l’individu croyant. Ainsi, la limitation de cette composante à la segmentation mérite d’être 

redéfinie (Minton et Kahle, 2014). La religion dépasse ces considérations. Quant aux mesures 

de la religion, ces dernières sont multiples (Minton et Kahle, 2014). Il est cité les normes, les 

jugements, les attitudes et les actions justifiant le comportement du consommateur. Pour 

Mokhlis (2006), l’attitude individuelle est tributaire du niveau d’engagement religieux, d’où sa 

contribution à la socialisation de l’individu. D’après Esso et Dibb (2004), la religion impacte 

fortement la consommation de l’offre commerciale. Pour autant, la religion est différente de la 

religiosité. Globalement, Delener (1994) analyse la religion selon deux visions : d’une part, 

l’affiliation religieuse portant sur l’identification de l’individu à une confession monothéiste 
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spécifique (le Judaïsme, le Christianisme, l’Islam), et d’autre part, la religiosité faisant référence 

à l’implication de la personne à l’égard des croyances et des valeurs inhérentes à sa propre 

religion. Il est à noter que l’affiliation religieuse est un indice précieux pour la prédiction du 

comportement du consommateur (Delener, 1994). Dans ce qui suit, du point de vue marketing, 

il est intéressant de discuter quelques définitions clarifiant la notion de religiosité. 

 

3.5.1.2. La religiosité du consommateur  

 

En sciences sociales et/ou de gestion (Wimberely, 1989), la religiosité souffre d’un réel 

problème de conceptualisations. Après plusieurs lectures, la religiosité est définie selon une 

logique graduelle, comportementale et régulatrice (Tableau 12). 

 

Logique Définitions 

Graduelle  La religiosité est le degré selon lequel des individus 

pratiquent et adhèrent à des croyances, des idéaux, et 

des valeurs religieuses (Farrag et Hassan, 2015). Ces 

chercheurs stipulent que la religiosité est un concept 

mesurant à la fois l’implication, l’adhésion ainsi que 

la croyance aux valeurs religieuses (Farah et El 

Samad, 2015).   

Comportementale Selon Farrag et Hassan (2015), la religiosité est un 

comportement de sanction. Toute dissonance 

cognitive engendrée peut exposer le concept concerné 

à une condamnation sociale de la part des affiliés à une 

religion particulière.  

Régulatrice D’après Cleveland et al. (2013), la religiosité régule 

également les pratiques propres à la vie quotidienne 

(Cleveland et al., 2013).  

 

Tableau 12. Aspects de la religiosité en marketing  

 

Ainsi, Bachleda et al. (2014) rappellent les rôles de la religiosité s’articulant essentiellement 

autour de la simplification de l’orientation du magasinage (Hirschman, 1986 ; Essoo et Dibb, 

2004) et de la fréquentation des points de ventes (Siguaw et Simpson, 1997). Ainsi, la religiosité 
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facilite la prise de décision liée aux actes de magasinage (Delener, 1994), sans oublier la 

perception des messages publicitaires (Fam et al., 2004).  

 

La religiosité impacte aussi le choix de nouveaux produits, et par ricochet des enseignes 

inhabituelles. Dans notre travail, du point de vue des consommateurs résistants, il faut 

s’intéresser plutôt aux pratiques de magasinages inspirés des dogmes religieux, d’inspiration 

musulmane. Le recours à ces enseignes occidentales, tant pour la fréquentation que le port de 

leurs marques vestimentaires, nécessite une analyse fine auprès des résistants pressentis. Au vu 

de la spécificité de notre travail, il est indéniable de faire un rappel des préconisations de 

l’Islam, tant du point de vue fondamental qu’orientationnel en matière de magasinage. Ainsi, 

les recherches académiques qui traitent la régulation du comportement du consommateur 

musulman nous semblent significatives au regard de notre thèse. 

 

3.5.2. Les particularités du comportement du consommateur propres aux conduites 

vestimentaires en Islam    

 

Selon El-Baissouny et al. (2014), l’Islam est un credo (Aqidah), un culte (Ebadat), une 

interaction (Muaamallat) et une moralité (Akhlaq). D’après Ramadan (2015, p.73), « le mot 

islam dérivé de la racine sa-la-ma, qui signifie « paix », dont l’une des formes valables se 

rapporte à la reddition, au sens de « don de foi »… ». La source d’inspiration de l’Islam, par 

ordre d’importance, porte strictement sur les versets du Coran, de la Sunna et de la jurisprudence 

initiée par les Cheikhs (les hommes savants musulmans) de différentes écoles de pensée 

islamique. Parmi ces dernières, il est intéressant de citer, par exemple, Al Azhar au Caire 

(Égypte) ou encore Al Qaraouyine à Fès (Maroc). Toutefois, les savants musulmans, entre 

modérés et conservateurs, interprètent différemment les fondements de la religion musulmane. 

De surcroît, ils risquent de propager des mouvements de résistance dans le monde musulman à 

l’encontre de la force occidentale présumée être hégémonique. À ce stade, il est fait référence 

aux fatwas (les avis des leaders religieux sur la base des efforts jurisprudentiels) préconisés 

dans le milieu musulman. L’exemple le plus connu est celui de l’appel au boycott à la suite du 

blasphème contre le prophète Mohammed par un caricaturiste danois. Le résultat a été la baisse 

notoire des ventes des produits Made in Danemark au Moyen-Orient notamment en Arabie 

Saoudite (Abosag et Farah, 2014). 
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Ainsi, la dichotomie Halal-Haram (Izberk-Bilgin, 2012) confronte respectivement 

l’autorisation et l’interdiction de certaines pratiques ayant fait l’objet de plusieurs débats tant 

en Orient qu’en Occident. Pour le distributeur occidental, la stratégie d’internationalisation doit 

être bien réfléchie au préalable (Prime et Usunier, 2018). À la base, l’adaptation est fortement 

recommandée dans des contextes susceptibles de réagir négativement à l’encontre des 

tendances non conformes à la culture et à l’histoire (Ateeq-ur et Muhammad, 2010). Sans aller 

plus loin, il convient de se focaliser sur trois points essentiels. Premièrement, il est rappelé les 

aperçus théoriques propres aux travaux de Hirschman (1970, 1983, 1986). De plus, il est exposé 

la distinction entre les consommateurs affiliés à des religions essentiellement monothéistes 

(Esso et Dibb, 2004). Ces recherches portent plus particulièrement sur les similitudes et les 

dissemblances des consommateurs appartenant à ces croyances divergentes. Deuxièmement, il 

est discuté la particularité du port vestimentaire en Islam. Troisièmement, il est signalé les 

recommandations majeures du magasinage du point de vue islamique. 

 

3.5.2.1. L’Islam par analogie aux autres religions monothéistes et/ou 

croyances idéologiques : un aperçu général 

 

D’après Hirschman (1983), la personne née dans une tradition religieuse peut s’inspirer 

systématiquement de ces influences institutionnelles (Salat Al Joumouaa - la prière du Vendredi 

pour les musulmans-, le Shabbat pour les juifs et la messe du Dimanche pour les chrétiens). À 

ce niveau, il est fait référence au processus de socialisation du consommateur depuis son jeune 

âge. Toutefois, du point de vue religieux, le concept de la socialisation a reçu peu d’attention 

dans les publications précédentes en marketing. Ainsi, Hirschman (1983) préconise également 

que les consommateurs, abstraction faite de leurs croyances religieuses, déploient plusieurs 

critères d’évaluation en matière de leurs choix de consommation. Hirschman (1983) examine 

les divergences liées à la recherche d’informations entre les consommateurs de confession juive 

et ceux n’appartenant pas à cette dernière. De même, les caractéristiques de cette quête 

d’information concernent essentiellement les médias, l’innovation et le partage. En outre, 

Hirschman (1983) démontre aussi que les consommateurs juifs expriment un niveau plus élevé 

pour la recherche d’information par rapport aux chrétiens, qu’ils soient catholiques ou 

protestants. De plus, cette chercheuse confirme l’importance du partage de l’information chez 
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les consommateurs juifs et catholiques contrairement aux protestants. Quant à la perception des 

différentes activités, Hirschman (1983) révèle également ce qui suit. Pour le prix, les 

catholiques sont moins susceptibles à la sélection du divertissement, en tant que critère 

déterminant, par rapport aux protestants. Ainsi, les catholiques sont plus sensibles que les autres 

à la considération du prix propre au mode de transport. Les catholiques accordent aussi une 

moindre importance aux conditions de logement comparativement aux juifs. De plus, les 

catholiques sont moins intéressés que les juifs par la fréquentation des bars et des boîtes de nuit. 

En revanche, ces préconisations remontent aux années 1980, ce qui remet en question leurs 

validités à l’heure actuelle. Des études plus récentes peuvent conduire à la révision du sens 

accordé à la résistance religieuse dans des contextes conservateurs. Le but des préconisations 

précitées est de dresser un premier aperçu des efforts académiques liés aux consommateurs 

poursuivant une religion monothéiste particulière parmi d’autres.  

 

Esso et Dibb (2004) avancent également la divergence des comportements de magasinage des 

consommateurs catholiques, musulmans et hindous. Par analogie à ces deux dernières 

confessions, les consommateurs catholiques prônent davantage l’achat réfléchi. D’ailleurs, ces 

derniers peuvent attacher une importance particulière aux bonnes affaires et à l’avis de leurs 

amis avant même de procéder à tout achat. De plus, selon ces chercheurs, les consommateurs 

catholiques sont probablement plus exigeants et favorisent la qualité du produit. Quant aux 

hindous, ils ont une tendance passive en raison de leurs attachements aux principes du fatalisme. 

Pour information, ces fondements concernent le contrôle de soi, la sérénité, le détachement et 

la compassion. De plus, ils ne fournissent probablement aucun effort propre à la recherche de 

nouveaux produits assortis d’un meilleur rapport qualité-prix. En ce qui concerne les 

consommateurs musulmans, il s’est avéré qu’ils expriment un intérêt grandissant pour les offres 

promotionnelles. En plus, les musulmans sont prédisposés à la découverte de nouveaux 

produits, et par conséquent des circuits inaccoutumés de distribution. Cette curiosité concorde 

parfaitement avec notre choix de la communauté musulmane. Cependant, ces préconisations 

demeurent limitées respectivement à l’Ile-Maurice et aux États-Unis. D’ailleurs, ces contextes 

invoqués connaissent une variété des confessions religieuses. De même, ces préconisations 

nous poussent à explorer leurs validités dans les pays majoritairement musulmans. À ce titre, 

l’étude du comportement de magasinage dans un pays musulman paraît nécessaire. L’étape 

suivante est d’appréhender le comportement du magasinage chez les musulmans selon deux 
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sources. D’un côté, les stipulations coraniques provenant de Dieu à l’instar des autres livres 

saints monothéistes comme l’Évangile pour les chrétiens et la Torah pour les juifs. De l’autre, 

la Sunna approuvant les hadiths (Paroles) du prophète Mohammed. De plus, cette dernière 

source, d’inspiration Malikite, permet de compléter et de clarifier le message coranique. Pour 

information, les stipulations idéologiques provenant d’autres écoles (à l’instar des Shiites, des 

Hanafites et des wahhabites) ne sont pas reconnues officiellement, voire bannies, dans certains 

pays maghrébins, à l’instar du Maroc. Après avoir confronté les différentes croyances 

idéologico-religieuses, il est utile de s’intéresser notamment aux principes islamiques cadrant 

l’habillement et les actes de magasinage qui s’ensuivent. 

 

3.5.2.2. Les règles de conduite du magasinage et du port vestimentaire en Islam 

 

Sous un angle islamique, le magasinage obéit à un code de conduite légiféré et dicté à la fois 

par le Coran et la Sunna. Avant d’étudier les préconisations religieuses, il est à noter que la 

traduction proposée par Berque (1990) a pour finalité de transmettre uniquement le message 

divin, sans pour autant traduire littéralement le Coran. Tout d’abord, d’après Muslim, en qualité 

d’imam Sunnite, « Dieu hait les pays connaissant la multiplicité des centres commerciaux. » 

Selon cet imam, l’essor de ces modes encourage la distanciation entre l’individu et son créateur. 

Dans la même logique, les lieux commerciaux incitent vraisemblablement certains 

consommateurs à la dérive et à l’oubli de la sacralité divine. En revanche, si cette préconisation 

est retenue, tout pays expérimentant l’arrivée des enseignes subira le châtiment divin. 

L’interdiction de la multiplication des centres commerciaux, d’essence occidentale, est-elle une 

soumission aux prescriptions islamiques ? Ensuite, l’obligation de se conformer 

scrupuleusement aux horaires de la prière à la fois pour les clients et les commerçants 

musulmans. « Des hommes que nulle affaire ; nul commerce ne distrait du rappel de Dieu, de 

l’accomplissement de la prière, du versement de la purification, et qui redoutent le jour où se 

révulseront les regards et les cœurs » (Sourat Annour, verset 37). D’ailleurs, il est constaté de 

plus en plus le respect de ces dispositions par les enseignes occidentales au sein des centres 

commerciaux (Belwal et Belwal, 2014). Enfin, la responsabilisation de l’homme à la prise en 

charge des dépenses familiales, tout en évitant deux extrêmes comportementaux, à savoir 

l’avarice et le gaspillage. Le message divin incite aussi à l’évitement des dépenses excessives 

et superflues tout en assurant le juste milieu. « Ne garde pas la main entravée à ton col et ne 
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l’ouvre non plus pas trop large, ce qui t’exposerait au blâme et à la déchéance. » (Sourat Al 

Israa, verset, 27). Ces justifications propres à la confession islamique demeurent non 

exhaustives. Quant au port des vêtements dans l’Islam, plusieurs règles de conduite méritent 

d’être abordées.   

 

En Islam, l’habillement de l’humain s’inscrit dans deux perspectives. D’un côté, la prise en 

compte du bien-être de l’individu. Ainsi, deux principales préconisations sont relatées. L’Islam 

insiste sur la propreté et la sobriété des vêtements portés par les fidèles. « O Fils d’Adam, 

revêtez votre parure en toute oraison, mangez et buvez, mais sans excès : il n’aime pas la 

démesure» (Sourat Al Aaraf, Verset 31). Le respect de cette stipulation coranique est valable à 

la fois pendant la prière et lors des interactions avec autrui dans la vie quotidienne. De l’autre, 

l’Islam  recommande aussi la prise en considération du paraître et de l’adéquation des 

vêtements. « Dis : « Qui donc a interdit la parure de Dieu, qu’il a mis au jour pour ses 

adorateurs, ou les choses bonnes d’entre ses attributions ? » Dis : « Elles appartiennent aux 

croyants dans la vie d’ici-bas ; elles seront purifiées au jour de la résurrection. » (Sourat Al 

Aaraf, verset 32). Ainsi, la raison d’être du vêtement dans l’Islam est double. Premièrement, la 

préservation du corps humain est abordée. « O Fils d’Adam, nous avons fait descendre sur vous 

une vêture de se prémunir vaut davantage » (Sourat Al Aaraf, verset 26). Deuxièmement, il est 

souligné la protection du corps humain contre les aléas climatiques et les risques de 

contaminations. « Des choses qu’il a créent, il fait pour vous de l’ombre ; des montagnes, il fait 

pour vous des antres ; il fait aussi des cotes pour vous défendre de la chaleur, et d’autres pour 

vous défendre de votre propre violence : ainsi parachève-t-il sur vous son bienfait, escomptant 

qu’à lui vous vous soumettriez » (Sourat Anahl, Verset 81).  

 

Il convient de signaler également la proscription de certains dépassements vestimentaires. En 

effet, l’Islam prohibe certaines pratiques d’habillement. Dans une logique non exhaustive, six 

aspects sont retenus. Premièrement, tout vêtement affichant les parties intimes est strictement 

interdit21. Pour l’homme, il est préférable de porter des vêtements cachant la partie allant du 

nombril au genou (Satr Al Awrat).  Pour la femme, elle doit cacher aux hommes étrangers, sauf 

les Mahrams (toute personne que la femme ne devrait jamais épouser)22, son corps à part ses 

                                                        
21 http://www.aslamna.info/sitralawrat.html 
22 https://islamqa.info/fr/5538 

https://islamqa.info/fr/5538
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mains et son visage. Il faut signaler également la prohibition des vêtements serrés et 

transparents retraçant la morphologie corporelle pour les deux sexes. Deuxièmement, 

l’interdiction des habits créant la confusion à propos de l’identité sexuelle.23 D’ailleurs, Al-

Boukhari (5546), en qualité d’érudit musulman perse, rappelle que « le prophète Mohammed 

maudit les hommes imitant les femmes et celles s’appropriant les attitudes masculines.» 

Cependant, de nos jours, il est constaté un dépassement des vêtements figés différenciant les 

différents genres. Troisièmement, le port des vêtements pouvant déclencher chez l’individu 

l’arrogance et le snobisme. Dans cette logique, le Coran prouve l’interdiction de ces pratiques 

« Ne te rengorge pas sur les autres. Ne marche pas sur terre avec pétulance, Dieu déteste 

l’outrecuidant, le fanfaron » (Sourat Louqman, verset 18).  Le hadith appuie également cette 

prohibition. Selon Al-Boukhari (3465) et Muslim (2085), « les individus portant leurs vêtements 

pour snober autrui ne seront pas accueillis par Dieu le jour de la résurrection.» D’ailleurs, l’effet 

de démonstration peut induire ce genre de comportements prohibés par l’Islam. Quatrièmement, 

l’offre en soie naturelle et l’or sont proscrits pour l’homme et autorisés pour la femme selon les 

dires du prophète Mohammed. Selon At-Tirmidi 24, cet imam formé par Muslim et Al-Boukhari 

ainsi que d’autres érudits, « l’or et la soie ont été autorisé pour les femmes de ma communauté 

et interdits pour nos hommes. » Cinquièmement, l’interdiction de l’extravagance comme stipulé 

par Dieu dans son Coran : « Marquées chez ton seigneur à l’intention des outranciers » (Sourat 

Daryatte, verset 34) ; « Dis : O mes adorateurs, vous qui tellement fûtes outranciers contre 

vous-mêmes, ne désespérez pas de la miséricorde de Dieu … » (Sourat Zoumour, verset 39). 

Sixièmement, la prohibition catégorique du gaspillage est soulevée dans son livre saint «… ceux 

qui lorsqu’ils font dépense, ne se montrent ni prodigues ni ladres, mais qu’il y ait entre ceci et 

cela juste mesure » (Sourat Al Fourkan, verset 67). De surcroît, le Coran diabolise les 

gaspilleurs. « … car les prodigues sont frères de Satan lequel renia son seigneur » (Verset Al 

Israa, verset 27) ; « … Dieu n’aime pas les prodigues » (Surat Al Anaam, verset 141).  

 

En guise de conclusion, le but de la citation de ces références est double. D’un côté, il est décelé 

l’origine ainsi que la crédibilité de toute résistance à l’encontre d’une offre commerciale. De 

l’autre, il est relevé les dictons inhérents au quotidien du consommateur musulman dans un 

                                                        
23 http://www.3ilmchar3i.net/2015/02/l-interdiction-pour-les-hommes-de-ressembler-aux-femmes-et-vice-
versa.html 
24 http://al-wassat.com/212/07/26/limam-at-tirmidhi-que-Dieu-lui-accorde-sa-misericorde 
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contexte conservateur. Au-delà de la traçabilité religieuse, du point de vue sociologique, il 

convient d’aborder certains soubassements théoriques ayant engendré, par la suite, une pensée 

marketing à ce propos. La résistance idéologico-religieuse envers les enseignes occidentales 

peut se justifier par différents faits. La première opposition relève de l’inadéquation des valeurs 

religieuses et morales des locaux à celles véhiculées par la majorité des modes occidentales 

(Sobh et al., 2012). Certains autochtones, pratiquants ou du moins croyants, favorisent à la fois 

la parcimonie, l’humanisme, la justice et la réserve propres aux prohibitions religieuses. Ces 

principes moraux constituent les références conventionnelles prônées par les consommateurs, 

probablement conservateurs, lors de leurs actes de magasinage (Amine et Hendaoui Ben 

Tanfous, 2012). Ensuite, face à la nouvelle donne imposée par le contexte de la distribution 

contemporaine, certains individus réclament ces enseignes modernes (Amine et Hendaoui Ben 

Tanfous, 2011 ; Izberk-Bilgin, 2012). En outre, dans le milieu alimentaire, divers locaux 

perçoivent aussi ces temples de consommation comme des pourvoyeurs de malbouffe, ce qui 

va à l’encontre des principes d’authenticité (Amine et Hendaoui Ben Tanfous, 2012). De plus, 

la théâtralisation de l’offre commerciale peut engendrer l’affichage du statut d’appartenance 

chez certains consommateurs (Amine, 2012). Cette réalité encourage les ascensions sociales et 

le clivage entre les différentes franges de la population (Amine et Laazaoui, 2011). D’ailleurs, 

ces résultantes s’opposent, directement ou implicitement, aux préceptes cités précédemment. 

Enfin, pour les consommateurs les plus religieux, la quête spirituelle et éthique est opposée au 

matérialisme (Shaw et Newholm, 2002). L’exaltation de la simplicité volontaire (Shaw et 

Moraes, 2009), la limitation de la consommation et l’évitement des techniques de ventes non 

éthiques (Amine et Laazaoui, 2011) sont autant de comportements révélateurs de l’orientation 

pro-religieuse de l’individu (Delener, 1994). Dans ce qui suit, il est détaillé les comportements 

du consommateur musulman à l’égard des offres commerciales globales. 

 

3.5.3. Le comportement du consommateur musulman face aux offres commerciales 

 

Pour Sandicki et Aliakbar (2013), le musulman doit être considéré par les enseignes 

occidentales comme un segment hétérogène. En ce qui concerne la volatilité du degré de 

religiosité, différentes préconisations théoriques nécessitent d’être rappelées. Ce chercheur 

déconseille la limitation du consommateur musulman à des clichés figés et rétrogrades. Malgré 

les stéréotypes véhiculant l’introversion des individus religieux, certains consommateurs 
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musulmans sont innovants à propos de leurs choix de consommation (Esso et Dibb, 1993). 

D’autres attitudes et caractéristiques liées au consommateur religieux méritent d’être éclairées. 

À la base, les femmes religieuses, de confession musulmane, plébiscitent l’habit traditionnel 

(Bachleda et al., 2014). Selon elles, cette tenue préserve la violation visuelle de leurs parties 

intimes par « les hommes malsains ». Pourtant, cette parure traditionnelle connaît une évolution 

s’inspirant de la touche occidentale (Sobh et al., 2012, 2014).  

Quant au statut recherché, certains consommateurs demeurent des leaders d’opinion (Wilkes et 

al., 1986). Pour Wiebe et Fleick (1980), les consommateurs fortement religieux prônent 

davantage la moralité que les sujets moins religieux ou véhiculant des idéaux progressistes. 

Pour plusieurs chercheurs (Bachleda et al., 2014 ; Badr, 2004), les individus fortement religieux 

se conforment à la modestie en matière de leurs choix vestimentaires. En revanche, l’estime de 

soi est beaucoup plus visible auprès des consommateurs faiblement religieux (Smith, 1987). 

Concernant la prise de décision, le consommateur hautement religieux se réfère à la vision 

familiale et à son entourage, ce qui reflète sa dépendance d’autrui (Delener, 1994). Ce chercheur 

postule également que les consommateurs faiblement religieux cherchent plus d’informations 

que ceux attachés à la religion. De même, O’Cass (2004) postule que les consommateurs 

religieux sont de moins en moins attachés aux aspects matérialistes. Cela se justifie, 

principalement, par la perception des objets comme une barrière à l’épanouissement spirituel. 

D’ailleurs, Burroughs et Rindfleisch (2002) avancent que la religiosité est négativement liée au 

matérialisme.  

À propos de la notion de croyance, d’un point de vue sociologique, Dibb et Essoo (2004) 

distinguent entre deux types de consommateurs : les croyants conservateurs et ceux modérés. 

Premièrement, les profils modérés sont plus attirés par les dernières tendances et demeurent 

plus innovants à propos de leurs comportements d’achat. Alors que les profils conservateurs 

sont beaucoup plus réticents à l’adoption de nouveaux produits. D’ailleurs, ils attendent la 

généralisation de la tendance en déployant des stratégies d’appropriation (Amine et Ben-

Tanfous, 2012). Deuxièmement, les modérés sont beaucoup plus pratiques en matière de leurs 

achats. De plus, ils accordent plus d’importance aux offres tarifaires ainsi qu’aux facilités de 

crédit, tandis que les conservateurs sont beaucoup plus prudents quant aux différentes 

propositions commerciales. Les sujets conservateurs se comportent d’une manière relativement 

disciplinée et responsable. Troisièmement, les profils conservateurs préfèrent le paiement en 
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espèces et évitent généralement les lignes de crédit contrairement aux modérés. Selon eux, le 

crédit, moyennant des intérêts (Riba25), est interdit par l’Islam. D’après une perspective 

interactionniste, McDaniel et Burnett (1999) confirment que les personnes fortement religieuses 

accordent une importance cruciale à l’assistance et à la convivialité exprimée par le personnel 

en contact. Ces profils demeurent peut-être beaucoup plus sociables comparés à ceux 

faiblement religieux. Quant à l’appréciation de la provenance de l’offre, plus le consommateur 

est religieux, plus il préfère les marques locales (Delener, 1994). Cette préconisation fait 

allusion à l’importance des tendances ethnocentriques. 

La religion exerce éventuellement une influence sur la recherche d’information et le recours à 

l’innovation (Hirschman, 1983). D’après Esso et Dibb (2004), certains consommateurs 

musulmans rejettent systématiquement l’offre étrangère qui diffère trop de leurs croyances. 

Toutefois, ce fondement ne constitue pas la règle dans l’ensemble des contextes islamiques. 

Ces pays connaissent aussi des conflits entre les différentes idéologies modérées et 

conservatrices, voire même des modernistes-progressistes militants pour la laïcité. D’après 

Mokhlis (2006), la religion influence directement le comportement du consommateur. Par 

exemple, les musulmans sont interdits de consommer l’alcool et la viande porcine. Chez les 

hindous, la vache a été et est encore vénérée. En revanche, les études sur la religion ne doivent 

pas se limiter aux interdits conventionnels. D’ailleurs, Mathras et al. (2015) appellent à des 

études beaucoup plus approfondies sur le rôle de la religion concernant le comportement du 

consommateur. Néanmoins, Bachleda et al. (2014) affirment également que « la religiosité 

interpersonnelle » n’influence pas forcément le choix vestimentaire. Cette préconisation nous 

pousse à découvrir son extrapolation pour les deux genres dans un contexte à la fois maghrébin 

et musulman. De même, on observe une stratégie de négociation de l’offre occidentale par la 

femme musulmane (Sobh et al., 2012 ; Sobh et al., 2014), et ce dans un souci de poursuite de 

la tendance contemporaine, d’essence globale. Par ailleurs, cette dernière est généralement 

jeune (Sobh et al., 2012 ; Sobh et al., 2014). En somme le comportement du musulman demeure 

protéiforme et complexe une fois exposé à la culture occidentale (Sandicki, 2011).

 

 

                                                        
25 Riba fait référence à l’interdiction du prêt avec intérêt en islam. 
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Conclusion du chapitre 3 

 

 

Depuis plus de trente ans, les recherches sur la résistance du consommateur permettent de 

mieux cerner ce concept. Du point de vue francophone, Roux (2007) considère la résistance 

comme un état motivationnel poussant le consommateur à s’approprier des pratiques, des 

logiques ou des discours marchands jugés dissonants. À l’instar d’autres problématiques 

marketing, le pouvoir marchand produit probablement des actes résistances. Ainsi, l’école 

nord-américaine demeure la pionnière quant à l’évocation du concept. Concernant la sphère 

francophone, un seul événement d’ampleur scientifique s’est intéressé exclusivement à la 

résistance du consommateur lors du colloque International « Consommateur et Résistance 

des consommateurs », organisé par l’Institut de Recherche en Gestion (IRG) relevant de 

l’Université Paris 12 en Novembre 2008. Malgré leurs apports riches en la matière, la plupart 

des travaux traitant la résistance du consommateur recèlent des faiblesses tant du point de 

vue méthodologique que contextuel. Par contexte, il est fait référence au consommateur 

vivant dans un milieu occidental. De surcroît, il ne faut pas perdre de vue son appartenance 

à un pays développé à l’affût des dernières tendances mondiales et capitalistes par rapport à 

d’autres contextes non occidentaux.  

 

De même, il est à noter une rareté des travaux dans les économies non occidentales et 

maghrébines s’inspirant du modèle francophone. Aussi, les travaux d’Amine et Laazaoui 

(2011) au Maroc ainsi que ceux d’Amine et Hendaoui Ben Tanfous (2012) en Tunisie, 

publiés par The International Journal of Retail and Distribution Management (IRDM), 

constituent l’une des rares études ayant traité ces problématiques. À moindre degré 

d’importance, il est rappelé également les recherches de Hamelin et al. (2011) portant sur 

l’ethnocentrisme du consommateur dans un contexte marocain figurant dans The Journal of 

Global Marketing. À vrai dire, à notre connaissance, aucune étude académique n’a tenté le 

regroupement des principaux comportements de résistance dans un milieu économiquement 

non occidental et religieusement musulman.  De même, ces travaux manquent d’un effort de 

triangulation des méthodes et/ou de multiangulation pouvant limiter les conjectures de 

généralisation. Même si le milieu alimentaire révèle une importance cruciale dans notre vie 
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quotidienne, d’autres secteurs de distribution spécialisée restent encore beaucoup plus 

significatifs et révélateurs pour appréhender d’autres comportements de résistance. En dehors 

du milieu maghrébin, des travaux approfondis dans d’autres contextes à la fois non 

occidentaux et musulmans sont relevés pour assimiler la récence de ces comportements 

résistants. Pour ces raisons, il nous semblait nécessaire d’étudier la résistance du 

consommateur dans un contexte maghrébo-musulman. Ainsi, le Maroc demeure un modèle 

de succès pour l’implantation de ces modes occidentales sur le pourtour maghrébin.  

 

Dans le chapitre suivant, de nature conceptuelle, certaines terminologies non exhaustives 

seront définies afin d’expliquer la réaction du consommateur à l’égard de l’offre commerciale 

occidentale. De plus, il sera rappelé les principaux états de connaissance relatifs à la tension 

« attraction-répulsion » envers l’offre occidentale. Ainsi, il est mis en avant la grille de 

lecture qui fera l’objet d’une exploration empirique. 
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Introduction au chapitre 4 

 

Du point de vue marketing, notre propre problématique concerne l’exploration de la tension 

« attraction-répulsion » du consommateur maroco-musulman à l’endroit des marques et 

des modes vestimentaires occidentaux en contexte national. Pour rappel, cette 

problématique se subdivise en sous-questions de recherches. Elles peuvent être formulées 

comme suit :  

- dans un premier temps, quelles sont les différentes réactions du consommateur local face à 

l’enseigne occidentale et aux modes vestimentaires occidentaux ?  

- dans un deuxième temps, quel est le bilan de la tension « attraction-répulsion » face à l’offre 

vestimentaire des marques occidentales ? 

 

En s’inspirant de l’état de connaissance portant sur la réaction du consommateur à l’égard de 

l’offre commerciale, l’ossature du quatrième chapitre est organisée en trois sections. La 

première situe et délimite les concepts théoriques les plus saillants au regard de notre thèse. La 

deuxième section suggère différentes propositions de recherches. Il est rappelé d’abord le poids 

du pays d’origine influençant considérablement la résistance du consommateur vis-à-vis du 

concept entrant. Dans notre cas, il est fait référence bien évidemment au format occidental du 

prêt-à-porter. Ensuite, les deux réactions opposées sont discutées. D’un côté, il est pertinent 

d’aborder les comportements d’attraction, les plus significatives, en faveur des enseignes 

occidentales du prêt-à-porter. De l’autre côté, il est différencié les principaux actes de résistance 

à l’encontre de la symbolique occidentale. Enfin, la troisième section justifie la mobilisation de 

notre grille d’analyse.

 

4.1.Les principaux concepts 

 

En se référant aux fondements théoriques, nous nous sommes basés sur les concepts les plus 

fondateurs (Tableau 13) au regard de la problématique de recherche. Ainsi, ces concepts seront 

détaillés afin de délimiter leurs contours.  
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Concepts Définitions 

Attraction du consommateur (Caballero et 

al., 1986 ; Albert et al., 2008 ; Cui et al., 

2012) 

Admiration modérée et/ou exagérée en faveur de l’enseigne occidentale qui 

diffère du format conventionnel. 

Répulsion du consommateur (Simmel, 

1904 ; Byrne, 1969 ; Klein et al., 1998 ; 

Chen et Kenrick, 2002 ; Grégoire et al., 

2009 ; Dessart et Cova, 2021) 

*Opposition à l’attraction en faveur du Made in occidental. 

*Antécédent à la résistance du consommateur à l’endroit du Made in 

occidental. 

Résistance du consommateur  

(Roux, 2007) 

Remise en question d’un concept inaccoutumé au vu de sa dissonance avec 

l’état d’esprit prégnant du consommateur local. 

Pays d’origine (Made in) 

(Moon, 2004 ; Ahmed et d’Astous, 2008) 

Indicateur faisant allusion à un pays d’origine occidentale chargé de sens pour 

le consommateur local issu du pays d’accueil. 

Socialisation du consommateur 

(Moschis et Moore, 1984 ; Moore et al., 

2002 ; Nabec, 2013) 

Processus d’apprentissage des perceptions et des attitudes liées aux modes 

occidentales par analogie à ceux conventionnels ayant une connotation locale. 

Acculturation in situ 26 

(Touzani et al., 2015) 

Processus d’adaptation d’un individu à une culture qui n’est pas la sienne sans 

pour autant vivre dans un milieu occidental. 

Concept de soi  

(Zaouaghi et Darpy, 2003 ; Goldsmith et al., 

2011) 

Perception protéiforme de sa propre identité au sein de l’environnement 

habituel du consommateur. 

Offre locale (Ozsomer, 2012) Panoplie commerciale relevant du circuit traditionnel ancré dans les habitudes 

des consommateurs issus du pays d’accueil. 

 

Tableau 13. Définitions des principaux concepts  

 

 

4.1.1. L’attraction du consommateur  

 

À notre connaissance, du point de vue théorique, l’attraction du consommateur vis-à-vis de la 

mode occidentale souffre d’un faible état de connaissance. Pour Caballero et al. (1986), 

                                                        
26 Nous distinguons l’acculturation conventionnelle par rapport à celle in situ. Cette dernière est parfaitement 
adaptée à un contexte Maghrébo-musulman ayant subi les bienfaits et les méfaits du colonialisme occidental, et 
plus particulièrement celui français. 
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l’attraction du consommateur est une réaction positive à l’égard d’un sujet particulier. Par 

attraction, on peut penser, par exemple à : la satisfaction, la fidélité, l’engagement, l’implication 

et la confiance témoignée en faveur de l’offre occidentale. Depuis la fin de la Seconde Guerre 

mondiale, différents consommateurs affichent leurs émerveillements pour les codes 

vestimentaires américains, et plus particulièrement les adolescents de cette époque (Cui et al., 

2012). De surcroît, certains locaux issus des milieux non occidentaux affirment une certaine 

passion pour la marque occidentale (Albert et al., 2008). Ces formats occidentaux jouissent 

tantôt de l’idéalisation du capital marque mondial, tantôt de leurs notoriétés dans l’état d’esprit 

du consommateur local. Pour ce dernier, cette idolâtrie est un gage de confiance en soi et 

d’appartenance à une communauté globale.  

 

4.1.2. La répulsion du consommateur  

 

D’un point de vue étymologique, « la répulsion est une répugnance physique ou morale à 

l’égard d’une chose ou d’un être qu’on repousse. » (Dictionnaire Le Robert, 1992, p.885). La 

répulsion du consommateur s’inspire de plusieurs champs connexes. En sociologie, la théorie 

des conflits de Simmel (1904, p. 491) fait allusion à la polarité « attraction-répulsion ». Ceci 

dit, plusieurs consommateurs admirés par la marque occidentale peuvent être opposés à cette 

dernière. En psychologie, la dissemblance est responsable de la répulsion du consommateur 

(Chen et Kenrick, 2002). En psychologie sociale, l’attitude différente d’autrui peut engendrer 

la répulsion du sujet (Byrne, 1969). En marketing, Klein et al. (1998) font référence à la 

répulsion comme un sentiment d’aversion à l’encontre du produit et/ou du pays d’origine (Made 

in) étranger. Grégoire et al. (2009) examinent plutôt l’évitement de la marque. Pour Dessart et 

Cova (2021), les consommateurs qui éprouvent un sentiment de répulsion à l’égard d’une 

marque discutent entre eux et déploient des efforts pour annuler, s’il le faut, l’attraction 

ressentie à l’égard de ladite marque. Toutefois, la notion de répulsion n’est pas définie 

clairement en marketing. Dans notre travail, la répulsion est considérée comme un antécédent 

à la résistance du consommateur.  
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4.1.3. La résistance du consommateur  

 

Après l’analyse et la synthèse de l’état de connaissance sur la résistance du consommateur en 

marketing, cette réaction est une remise en question d’un concept inhabituel du point de vue de 

la population. Les arguments justifiant notre préconisation sont au nombre de trois. Tout 

d’abord, la résistance demeure un acte limité dans le temps, à condition que le préjudice constaté 

soit réparé, totalement ou partiellement. Cependant, cette réaction risque de perdurer chez 

certains individus, et plus particulièrement ceux exprimant des sentiments d’animosité. Ensuite, 

Sitz (2007) qualifie la résistance tantôt d’« actionnaliste » s’inscrivant dans le passage à la 

riposte, tantôt d’« intentionnaliste » se limitant à une prédisposition idéologique, sans pour 

autant passer à l’acte. Ce fait peut être pris en compte lors de notre analyse empirique. Enfin, 

la plupart des chercheurs énoncent la dissonance cognitive (Festinger, 1957 ; Penaloza et Price, 

1992 ; Roux, 2007) reflétant le conflit, à la fois cognitif et émotionnel, entre le concept de soi 

et les nouvelles valeurs véhiculées par le format entrant. En observant les différents travaux 

scientifiques en marketing, il est relevé à maintes reprises le concept propre à l’origine de 

l’offre. Ce constat nous pousse à délimiter ce concept. 

 

4.1.4. Le pays d’origine (Made in) 

 

Du point de vue du consommateur, l’effet du pays d’origine suscite plusieurs réactions tantôt 

négatives, tantôt positives dans les économies non occidentales. Ainsi, il est rappelé 

sommairement les soubassements de base y afférents. Pour Gram (2007), les consommateurs 

locaux, issus des économies non occidentales, favorisent la marque occidentale plus que l’offre 

traditionnelle. D’autres chercheurs prônent le même postulat dans des contextes similaires, et 

plus particulièrement ceux musulmans (Amine et Laazaoui, 2011 ; Sobh et al., 2014 ; Touzani 

et al., 2015). Cette réalité justifie l’attraction certaine exprimée par différents autochtones en 

faveur de l’enseigne occidentale. En revanche, certaines marques occidentales peuvent être 

victimes de la perception péjorative inhérente à leurs pays d’origine. Plusieurs cas de figure ont 

été abordés à cet égard, et plus particulièrement dans les recherches relatives à l’animosité du 

consommateur (Russell et Russell, 2006). Pour les consommateurs ethnocentriques (Balabanis 

et Diamantopoulos, 2004), le Made in local est privilégié par rapport au format entrant pour 

différentes raisons. Parmi ces mobiles, Ahmed et d’Astous (2008) justifient ce favoritisme par 
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des fins liées probablement à la familiarité vis-à-vis de l’offre locale. Moon (2004) signale 

également que les consommateurs moins ethnocentriques sont influencés positivement par le 

Made in occidental. Ces derniers sont qualifiés également de consommateurs polycentriques. 

Cette place centrale occupée par l’effet du pays d’origine requiert toute notre attention. D’après 

certains travaux académiques, plusieurs agents modulent le choix de magasinage et/ou de 

consommation des locaux. Par ailleurs, il est indéniable de discuter la socialisation du 

consommateur pouvant être responsable de ces réactions. 

 

4.1.5. La socialisation du consommateur   

 

La socialisation du consommateur est un processus d’apprentissage des attitudes, des 

connaissances et des compétences transmises d’une génération à l’autre (Moschis et Moore, 

1984). Ainsi, la socialisation est un apprentissage avant de la considérer comme un processus. 

Différents champs ont traité la socialisation du consommateur. Parmi eux, on peut citer la 

théorie d’apprentissage social de Bandura (1977)27 considérant les individus comme des 

apprenants passifs de certaines habitudes comportementales. Ainsi, la socialisation diffère d’un 

contexte culturel à un autre. Pour les sociétés individualistes, à l’instar des pays occidentaux, 

l’individu apprend généralement le sens de l’indépendance au-delà du regard familial. Pour 

certaines cultures collectivistes, comme le Maroc, l’individu est soumis à un contrôle socio-

religieux émanant de son entourage. Par exemple, la transmission aux enfants les valeurs liées 

à l’obédience. Pour autant, face à la globalisation et la démocratisation de la marque occidentale 

dans les sociétés collectivistes, il est demandé si ces suppositions sont toujours valables. 

 

En outre, le choix de ce concept n’est pas aléatoire à partir du moment où le vestimentaire est 

le premier aspect faisant l’objet de la socialisation du consommateur depuis son adolescence 

(De Laville et Tartas, 2012). De surcroît, différents agents de socialisation, tant primaires (les 

plus fréquentés) que secondaires (fréquentés régulièrement), guident le choix du 

consommateur. Parmi eux, il convient de citer l’éducation parentale (Moore et al., 2002), les 

publicités (Lachance et al., 2003), les pairs (Lachance et al., 2003), etc. La socialisation du 

consommateur porte aussi sur l’apprentissage transmis par l’environnement entourant 

                                                        
27 http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/105960117700200317 
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l’individu depuis un âge précoce (Nabec, 2013). Ce processus incite également l’individu à 

avoir des positions variées sur différents aspects relevant de la vie quotidienne. Ces opinions, 

parmi d’autres, concernent essentiellement la réaction du consommateur vis-à-vis d’un concept 

existant et/ou entrant. Pour les admirateurs du circuit occidental dans un milieu maghrébo-

musulman, il est souligné aussi l’acculturation du consommateur local, mais cette fois-ci, dans 

son propre pays de résidence (le pays d’accueil). 

 

4.1.6. L’acculturation du consommateur  

 

Un autre déterminant traduisant la socialisation du consommateur est celui de son acculturation. 

Comme abordé précédemment, les possessions jouent un rôle majeur dans la construction et la 

préservation de l’identité du consommateur (Prime et Usunier, 2018). D’un point de vue 

anthropologique, l’acculturation a été abordée comme un phénomène culturel (Redfield et al., 

1936)28. En marketing, la définition la plus proche de notre contexte de recherche est celle 

proposée par Penaloza (1989). D’après elle, l’acculturation du consommateur est un processus 

par lequel un individu appartenant à une culture apprendra les comportements, les attitudes, les 

valeurs et les savoirs liés à la consommation d’une autre culture. Pour autant, cette définition 

s’inscrit dans un sens général dès qu’elle fait allusion, plus précisément, aux immigrés en 

provenance des pays du tiers-monde. Lee (1989) distingue deux types d’acculturation du 

consommateur : l’acculturation comportementale et celle psychologique. La première se 

traduit, à titre d’exemple, par des changements d’habits, de modes alimentaires, de langues, etc. 

Quant à celle psychologique, elle s’explique essentiellement par l’adhésion aux fondements de 

la société d’accueil.  

Plusieurs marques globales attisent la curiosité des consommateurs acculturés issus des 

économies non occidentales (Durvasula et Lysonki, 2008). Dans une continuité théorique, 

Mendoza (1989) décrit quatre stratégies d’acculturation. Dans un premier temps, il est 

différencié la résistance culturelle à l’environnement du pays hôte. Dans un deuxième temps, 

le changement culturel nécessite la prise en considération des nouvelles valeurs culturelles 

différant de normes et des coutumes locales. Dans un troisième temps, l’incorporation culturelle 

porte sur l’adaptation de deux cultures. En dernier lieu, la transmutation culturelle alterne entre 

                                                        
28 https://anthrosource.onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1525/aa.1936.38.1.02a00330 
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les normes locales et entrantes, et ce afin de créer une sous-culture unique. L’acculturation 

concerne essentiellement les consommateurs polycentriques, dits aussi non ethnocentriques, 

tolérant les formats étrangers. Dans notre cas, il est discuté plutôt d’une acculturation in situ.  

 

De plus, quatre modes d’acculturation dans les pays d’accueil non occidentaux doivent être 

abordés (Godefroit-Winkel et al., 2012). Tout d’abord, l’adoption concerne les consommateurs 

qui ne se posent pas de questions quant au mécanisme des marchés. Ils acceptent les lois du 

marché et s’y conforment. Cette catégorie s’intéresse essentiellement aux bénéfices procurés 

par la marque comme l’expression de soi et l’appartenance à un groupe de référence sociale. A 

contrario, le rejet du marché se caractérise par le refus d’achat des produits auprès des formats 

globaux de distribution. À titre d’exemple, ces consommateurs résistants optent pour le fait 

maison au lieu d’acheter des aliments en conserve. Cette position s’explique habituellement par 

deux causes principales : les dogmes religieux et la volonté de protection de l’identité locale. 

D’après Bergadaa (2004), la perception temporelle et l’orientation des formats contemporains 

constituent des caractéristiques remarquables de l’action du consommateur. Faire du shopping 

dans les souks est considéré comme une activité de loisirs pour certains consommateurs. Pour 

d’autres chalands, l’acte du magasinage est une corvée au sein des formats traditionnels de 

distribution. Cette catégorie accorde une valeur primordiale au facteur temps. Ainsi, les circuits 

conventionnels offrent des relations interpersonnelles fondées sur la confiance. À titre 

illustratif, il convient de citer le cas de l’épicier marocain qui est un confident et un connaisseur 

de la situation socio-financière des différents habitants du quartier. Ensuite, en tant que 

troisième mode d’acculturation, la négociation se traduit par des pratiques de consommation 

hybride oscillant entre les cultures : d’une part, l’assimilation à la culture de consommation à 

caractère global tout en maintenant le recours à l’offre locale, et d’autre part, la transposition 

des pratiques de magasinages issues du circuit traditionnel aux formats occidentaux. Par 

exemple, le marchandage et l’obligation d’accepter les pourboires offerts par les clients (Burt 

et El-Amir, 2007). Enfin, le privilège des apports positifs accordés par les deux formats 

juxtaposés.  

 

Pour conclure, Cleveland et Laroche (2007) dénombrent six facteurs pouvant déclencher 

l’acculturation du consommateur. Premièrement, le cosmopolitisme engendré par le biais de la 
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multiplicité des voyages et la découverte de la culture d’autrui. Par exemple, cette réalité a été 

prouvée depuis le lancement de la politique Open Sky au Maroc encourageant l’arrivée massive 

des compagnies aériennes low cost en 2006. Deuxièmement, l’exposition aux activités 

marketing des multinationales globales présentes dans les métropoles et/ou les hubs 

économiques relevant de ces contextes non occidentaux. L’exemple-type est celui de la ville de 

Casablanca abritant plusieurs groupes occidentaux représentant le Maghreb et, dans certains 

cas, la région MENA. Troisièmement, la pratique de l’anglais, par les jeunes professionnels 

actifs, en tant que langue reconnue mondialement et pratiquée dans les milieux des affaires. 

Quatrièmement, les interactions sociales tant du point physique (à travers les voyages) que 

virtuel (grâce à la prépondérance du numérique, des dispositifs e-commerce et des réseaux 

sociaux). Cinquièmement, l’exposition aux médias de masse internationaux tendant vers 

l’homogénéisation des modes de consommation. Cette tendance se traduit par des campagnes 

publicitaires reconnues à l’échelle universelle (ex. McDonald’s, I’m loven it ; L’Oréal Paris - 

Parce que vous le valez bien). Et sixièmement, l’auto-identification à la culture globale de 

consommation. Cette position s’explique par l’évaluation de soi propre à l’adhésion, ou non, 

aux valeurs occidentales. Ce constat est de mise pour les consommateurs exprimant des 

tendances ostentatoires, voire même matérialistes. 

 

Par ailleurs, il faut se focaliser davantage sur l’apport de Touzani et al. (2015) propre à 

l’acculturation in situ. Ces chercheurs ont analysé ce phénomène en Tunisie. Ce pays maghrébin 

présente plusieurs similitudes avec le Maroc. Parmi elles, il est intéressant de citer 

l’expérimentation du protectorat français, la politique d’ouverture encourageant les 

Investissements Directs Etrangers (IDE), l’accueil des formats occidentaux de distribution et la 

pratique du français en tant que première langue étrangère du pays. Néanmoins, l’acculturation 

in situ dépend essentiellement du concept de soi de l’individu. 

 

4.1.7. Le concept de soi du consommateur  

 

D’essence psychologique, le concept de soi est un ensemble de croyances et de sentiments se 

référant à l’individu lui-même en tant qu’objet (Zouaghi et Darpy, 2003). Dans le milieu 

académique anglophone, les chercheurs parlent également de l’identité ayant une acception 

similaire. D’après Goldsmith et al., (2011), ce concept tourne autour des valeurs individuelles 
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et des attitudes axées sur l’estime de soi. Ainsi, il est distingué trois dimensions. Tout d’abord, 

le soi idéal concerne l’espérance escomptée par le consommateur pour adopter une identité 

voulue. Ensuite, le soi social relatif à sa perception par son entourage. Enfin, le soi actuel porte 

sur la perception de sa propre identité. 

 

Dans ce qui suit, il paraît utile d’expliquer les propositions de recherche contribuant à 

l’appréhension du cadre conceptuel de notre thèse. 

 

4.2. La discussion des propositions de recherches  

 

« La proposition de recherche peut avoir une multitude de formes allant du simple énoncé à une 

proposition de signification élaborée. »  (Olivier et Payette, 2010, p.79)29. La proposition de 

recherche est une déclaration ou tout simplement une affirmation liant les concepts dérivés à 

des appuis théoriques et aux transpositions fondées sur des données empiriques. Ces 

propositions relèvent également d’une traduction respective des différents postulats théoriques 

et de la problématique émise par le chercheur. 

 

Du point de vue emic, cette étude porte sur l’acceptation de l’offre commerciale occidentale du 

prêt-à-porter dans un milieu maghrébo-musulman. Ainsi, l’arrivée d’un nouveau concept risque 

d’entrainer des réactions hétérogènes dans le pays d’accueil. En revanche, plusieurs 

questionnements restent en suspens quant à cette tension « attraction-répulsion » envers le prêt-

à-porter occidental. De même, en nous inspirant de la revue de littérature, il est confronté les 

réactions favorables et défavorables à l’égard de l’offre commerciale occidentale. Les pratiques 

d’adhésion du consommateur aux modes occidentales sont mises en avant. De même, il est 

abordé les facteurs d’attraction s’alignant aux principes du mix-magasin. Ensuite, il convient 

d’insister sur l’ostentation prouvant l’attraction en faveur de la mode occidentale par rapport à 

la panoplie locale. Enfin, le matérialisme demeure une partie intégrante de la consommation 

ostentatoire.  

 

                                                        
29 Olivier L. et Payette J.F (2010), Argumenter son mémoire ou sa thèse, Presses de l’Université du Québec, 1ère 
édition, Québec. 
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4.2.1. Les pratiques d’adhésion et les motivations du consommateur local contribuant à 

l’essor de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  

 

L’intérêt de l’évocation de l’adhésion à l’offre commerciale occidentale est de déceler les 

différents comportements possibles. Dans notre contexte, la mode globale est limitée aux 

enseignes occidentales issues des pays développés ayant réussi leurs stratégies 

d’internationalisation dans des économies non occidentales. De ce point de vue, il est mobilisé 

trois déterminants : 

 

 Le mimétisme (White et Argo, 2011) d’autrui, et ce afin de manifester une certaine 

appartenance à une communauté globale à l’affût des dernières tendances occidentales. 

 La notion de classe sociale est prédominante dans les publications précédentes. Ainsi, 

différentes franges sociales s’inscrivent dans une logique de distinction d’autrui 

(Bourdieu, 1979). 

 Prime et Usunier (2018) proposent un portrait des principaux facteurs d’attraction d’une 

enseigne moderne, d’origine occidentale. Plus concrètement, ces chercheurs parlent des 

éléments du mix-magasin (personnel en contact, parking, ambiance, musique, propreté, 

etc.). Ces derniers distinguent le circuit moderne, d’origine occidentale, du format local 

n’obéissant pas stricto sensu aux pratiques marketing. De plus, pour rappel, il est 

souligné les différentes motivations stipulées précédemment dans la partie théorique. 

Pour ces motifs, il est proposé ce qui suit : 

 

P 1 : Le mimétisme et le mix-magasin justifient l’attraction du consommateur local au 

profit de l’offre occidentale du prêt-à-porter.  

 

En revanche, ces pratiques d’adhésion à l’offre vestimentaire, d’essence occidentale, ne sont 

pas suffisantes pour appréhender davantage l’attraction du consommateur musulman en faveur 

des enseignes occidentales. Dans ce qui suit, il est examiné les comportements ostentatoires et 

matérialistes. 
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4.2.2. La consommation ostentatoire reflétant l’attraction du consommateur local vis-à-

vis de l’offre commerciale occidentale du prêt-à-porter   

 

Pour certains locaux, l’enseigne globale demeure un véhicule d’estime de soi dans la majorité 

des économies non occidentales. Du point de vue comportemental, il est rappelé certains 

principes fondamentaux de la consommation ostentatoire. Le consommateur peut privilégier 

les tendances ostentatoires pour la principale raison liée à sa distinction des catégories sociales 

subalternes (Veblen, 1970). Cette pratique se traduit plus précisément par l’exhibition de la 

richesse et du pouvoir, et ce dans un souci d’affirmation du statut social recherché (O’Cass et 

McEwen, 2004). Selon Rao et Schaefer (2013), le but principal de l’ostentation est la quête de 

l’exclusivité au sein de leurs entourages. Dans cette logique, la consommation ostentatoire 

s’inscrit également dans un combat continu contre l’exclusion et la marginalisation pouvant 

émaner d’autrui (Lee et al., 2016). De même, l’usage de la carte de crédit au moment du 

paiement peut demeurer un acte ostentatoire dans certaines économies non occidentales 

(Bernthal et al., 2005). Ainsi, les consommateurs valorisant l’ostentation sont prédisposés à 

satisfaire leurs besoins secondaires ou facultatifs avant même de répondre à leurs besoins vitaux 

(Podoshen et al., 2011). Selon Pham et Richards (2015), la marque globale demeure un 

marqueur ostentatoire dans les économies non occidentales. Ces fondements théoriques, 

propres à la consommation ostentatoire, nous conduisent à formuler ce qui suit : 

 

P 2 : La mode vestimentaire occidentale est perçue comme un marqueur ostentatoire à 

la fois par le consommateur local et par son entourage social. 

 

Enfin, en ce qui concerne la perception du consommateur sacralisant l’ostentation, il faut 

résumer certains principaux états de connaissance, à savoir :  

 

 Les consommateurs aspirant à l’ostentation véhiculent habituellement une réputation 

notoire en faveur de la marque occidentale (Pham et Richards, 2015). 
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 Le jugement de soi et d’autrui représente couramment des perceptions phares auprès 

des consommateurs aspirant à l’ostentation (Pham et Richards, 2015).  

 La valeur prix est d’habitude déterminante du choix de l’enseigne occidentale 

(Lichtenstein et al., 1993).  

 

Pour aller plus loin, la consommation ostentatoire n’est pas suffisante pour appréhender 

l’attraction du consommateur vis-à-vis du format occidental. À ce titre, il est étudié également 

le matérialisme en tant que composante intégrante de l’ostentation. 

 

4.2.3. Le matérialisme du consommateur local entraînant l’essor de l’enseigne occidentale 

du prêt-à-porter  

 

Le matérialisme conditionne les comportements ostentatoires dans les milieux non occidentaux 

(Moawad, 2009). D’après Tobacyk et al. (2011), cette tendance est induite à la fois par la 

montée de la globalisation et la démocratisation du phénomène de McDonaldisation. De même, 

l’américanisation est responsable de la transposition du matérialisme aux économies non 

occidentales (Cleveland et al., 2007 ; Kilbourne et Pickett, 2008 ; Scott et al., 2013). D’ailleurs, 

les consommateurs matérialistes plébiscitent davantage les marques en provenance de 

l’Occident par analogie à l’offre locale (Sharma, 2010). La culture matérialiste se caractérise 

par la forte préférence de possession de biens (Larsen et al., 1999). De surcroît, la détention des 

objets matériaux est primordiale du point de vue récréationnel (Richins, 1994).  

 

Selon Fitzmaurice et Comegys (2006), le matérialisme dépend aussi des motivations sociales 

de la consommation. D’après les mêmes chercheurs, le leader d’opinion peut être un agent de 

socialisation régulant les tendances matérialistes. De plus, le matérialisme est parfaitement 

perceptible au travers des actions de magasinage (Burroughs et Rindfleisch, 2002), d’où 

l’intérêt de son étude. Fitzmaurice et Comegys (2006) insistent également sur le lien positif 

entre le matérialisme et le temps alloué au magasinage, sans perdre de vue les dépenses qui en 

découlent. En somme, les objectifs de la tendance matérialiste s’articulent autour du succès, du 

bonheur ainsi que de la centralité (Richins et Dawson, 1992 ; Korchia, 2011). De même, la 
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confiance en soi est espérée en cas d’adoption des tendances matérialistes (Ger et Belk, 1996 ; 

Chaplin et John, 2010). Pour le consommateur matérialiste, ce sentiment se traduit par 

l’affichage des possessions matérielles afin de légitimer son pouvoir (Chang et Arkin, 2002) 

par rapport à un rang social supérieur (Moschis et Churchill, 1978). Pour ces raisons, il est 

pertinent d’énoncer cette proposition :  

 

P 3 : L’arrivée en masse des enseignes occidentales du prêt-à-porter peut justifier 

l’essor des comportements matérialistes. 

 

À l’opposé, nous nous sommes inspirés également de plusieurs fondements théoriques faisant 

allusion à la répulsion du consommateur envers l’enseigne occidentale. Sous un autre angle, la 

provenance de l’offre commerciale peut être aussi un facteur décisif en matière du choix du 

prêt-à-porter occidental. De plus, les actes de résistance les plus significatifs au regard de la 

problématique sont rappelés.  

 

4.2.4. Le pays d’origine influençant la perception locale de l’offre commerciale occidentale 

du prêt-à-porter 

 

Le pays d’origine est un indicateur clé déterminant la provenance de l’offre concernée. 

D’ailleurs, il est observé son rôle majeur à travers les recherches scientifiques relatives aux 

différentes réactions comportementales (Wang et Lamb, 1983 ; Han et Trepstra, 1988 ; 

Kachaturian et Morganosky, 1990 ; Johansson et al., 1995 ; Askegaard et Ger, 1998). Ce fait 

nous pousse à explorer l’effet du pays d’origine dans notre thèse. Plusieurs chercheurs analysent 

différemment ce concept. Du point de vue académique, les définitions du Made in se déclinent 

comme suit :  

 

 Le pays dont l’offre est conçue, produite et/ou assemblée (Han et Trepstra, 1988). 

 Le pays d’origine est une barrière immatérielle favorisant les marques familières et 

remettant en question celles nouvellement entrantes sur le marché (Wang et Lamb, 



                    Chapitre 4 : La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre 

commerciale occidentale dans un contexte maghrébin : une perception 

émique  

  

comme 

 

4.2. La discussion des propositions de recherches 

   

               

 

140 
 

1983). Pour autant, cette définition est appropriée majoritairement aux enseignes 

occidentales jouissant d’un capital marque reconnu. 

 À la différence de ces préconisations, Kachaturian et Morganosky (1990) supposent que 

le pays d’origine est tout simplement la favorisation de l’offre émanant du pays 

développé au détriment de celle en provenance d’un pays moins avancé. Cette 

divergence peut se révéler intéressante et adéquate à notre contexte de recherche. 

 Le pays où le siège est situé (Johansson et al., 1995). 

 

De même, il est intéressant de considérer le pays d’origine comme l’essence associée à l’état 

d’esprit du consommateur. En premier lieu, la maison mère dicte les instructions répondant aux 

normes internationales.  Ainsi, il est supposé que c’est l’aspect le plus considéré lors de 

l’évaluation du Made in de la marque occidentale. Dans un deuxième temps, le pays 

d’assemblage et de production est basé habituellement dans des économies non occidentales. 

Ces dernières offrent des avantages incontournables. Ces contextes proposent, à titre 

d’exemple, une main-d’œuvre qualifiée et moins chère. D’après Askegaard et Ger (1998), 

l’effet du pays d’origine est une combinaison de perceptions cognitives, affectives et 

normatives enracinées dans les représentations mentales inhérentes à une nation particulière. 

Par cette dernière, il est entendu les individus, les offres commerciales, la culture et le système 

dans son ensemble.  Ainsi, il est formulé ce qui suit : 

 

P 4 : Le pays d’origine peut expliquer la répulsion du consommateur local à l’endroit 

de l’offre commerciale occidentale du prêt-à-porter. 

 

Toutefois, certains consommateurs privilégient les tenues locales au détriment des tenues 

étrangères. Cette préférence peut faire référence aux tendances ethnocentriques.  
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4.2.5. L’ethnocentrisme du consommateur local pouvant limiter l’essor de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter  

 

La catégorie des produits influence considérablement le choix du consommateur. Pour les offres 

vitales et n’ayant aucun substitut, l’individu se retrouve dans l’obligation de faire appel au 

produit disponible au-delà de l’origine et de la provenance. Pour autant, il est supposé que le 

prêt-à-porter occidental n’est pas de première nécessité pour une raison liée à la présence 

d’autres substituts vestimentaires dans le circuit local (Nguyen et al., 2008). De même, le 

consommateur ethnocentrique salue l’offre ayant une similarité culturelle par analogie à la 

panoplie locale (Netemeyer et al., 1999 ; Watson et Wright, 2000). Sous un angle culturel, il 

est considéré que la connotation occidentale est divergente de celle locale. D’ailleurs, Kipnis et 

al. (2012) avancent que les offres standardisées sont beaucoup plus exposées aux tendances 

ethnocentriques que celles adaptées à la culture du pays hôte. Il est supposé aussi que la majorité 

des offres globales sont peu adaptées aux contextes non occidentaux. De plus, lorsque la qualité 

de l’offre locale est semblable à l’offre globale, le consommateur ethnocentrique risque de 

privilégier davantage le produit relevant de son pays d’origine (Supphellen et Rittenburg, 2001 ; 

Hamelin et al., 2011). Dans ce sens, certains consommateurs ethnocentriques survalorisent 

l’offre domestique, et ce afin de limiter la pérennité du produit étranger sur leurs marchés 

(Sharma et al., 1995). De surcroît, Shimp et Sharma (1987) parlent respectivement de la 

légitimité morale et de l’encouragement du consommateur à l’achat des produits nationaux. Ces 

idéaux sont généralement véhiculés par certains leaders d’opinion. Le but prédominant, en ce 

sens, est de freiner la présence exacerbée de l’offre importée concurrençant l’offre domestique. 

À ce titre, certains leaders d’opinion encouragent la surestimation des attributs de l’offre locale 

(Sharma et al., 1995). L’ethnocentrisme se traduit aussi, dans certaines situations, par l’égoïsme 

et l’exagération à l’égard de la favorisation de l’offre locale au détriment du principe de la libre 

concurrence. Ces préconisations requièrent une exploration de notre part. Quant à l’offre locale, 

plus sa qualité est élevé, plus le consommateur s’approprie les tendances ethnocentriques, et 

par conséquent s’inscrit dans l’évitement de la panoplie étrangère. D’ailleurs, cette réalité a été 

prouvée dans deux contextes non occidentaux, à savoir la Pologne (Suphellen et Rittenburg, 
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2001) et le Maroc (Hamelin et al., 2011). Ainsi, il est intéressant de suggérer la proposition 

suivante : 

 

P 5 : La tendance ethnocentrique du consommateur peut surpasser les valeurs 

intrinsèques et symboliques conférées aux enseignes occidentales du prêt-à-porter.  

 

En somme, l’ethnocentrisme s’inscrit dans une logique totalitaire préconisant l’évitement de 

tout concept étranger. En outre, certains consommateurs peuvent même exprimer des 

sentiments hostiles en défaveur d’un état particulier.  

 

4.2.6. L’animosité du consommateur local risquant de compromettre l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter 

 

D’une manière distincte de l’ethnocentrisme du consommateur, l’animosité est un sentiment 

négatif ressenti à l’endroit de l’offre commerciale provenant d’un sujet « ennemi ». Dans notre 

cas, certains pays occidentaux ont été exposés à des réactions répugnantes. Parmi eux, aux yeux 

de certains locaux, il est intéressant de dénoter certains scénarios d’animosité : 

 

 Les États-Unis sont connus par leurs encouragements des positions militaires et 

politiques à l’encontre de certains pays arabo-musulmans.30 

 Le Danemark pour son indifférence au blasphème contre le prophète Mohammed par 

un journaliste danois. D’ailleurs, la liberté d’expression n’a pas la même acception 

culturelle dans les sociétés non occidentales, et plus particulièrement dans les contextes 

musulmans. 

 L’État d’Israël réputé par son appui du mouvement sioniste combattant les palestiniens 

et les musulmans du Moyen-Orient31. 

                                                        
30 http://french.irib.ir/info/international/item/214272-pourquoi-les-arabes-et-les-musulmans-
d%C3%A9testent-ils-l-am%C3%A9rique 
31 http://www.liberation.fr/societe/2015/01/13/mahomet-une-image-tres-sensible_1180090 
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 La France connaissant récemment la montée de l’islamophobie véhiculée par certains 

leaders d’opinion32. Ainsi, la liberté d’expression tolère des propos satiriques, ce qui 

risque de heurter la sensibilité de certains fidèles33. De plus, la perception de l’histoire 

coloniale34 de la France peut être encore inadmissible pour certains autochtones des 

pays du Maghreb. 

 L’Espagne occupant jusqu’à présent les enclaves de Ceuta et Melilla dans le Nord du 

Maroc35. De plus, il est signalé le scepticisme à son appui respectif du Polisario36 et des 

séparatistes 37militant pour la cause du « Sahara occidental » au détriment de la 

souveraineté marocaine. De même, historiquement parlant, les autorités espagnoles 

précédentes n’ont pas voulu procurer facilement l’indépendance au Maroc38.  

 

Dans cette thèse, il est également identifié les origines occidentales les plus porteuses de 

sentiments d’animosité. Normalement, il faut tabler davantage sur l’occurrence de ces nations 

à travers les discours des personnes interrogées. Par analogie à l’ethnocentrisme du 

consommateur, il est suggéré le rappel de certains déterminants expliquant l’animosité du 

consommateur : 

 

 Le conservatisme (Sharma et al., 1995 ; Oberecker et Diamantopoulos, 2011) et le 

patriotisme (Sandicki et Ekici, 2009) peuvent être responsables du déclenchement de 

l’animosité du consommateur. 

 Du point de vue collectif, la pression sociale est exercée par l’entourage du 

consommateur (Amine, 2008 ; Maher et al., 2010). Cette pression sociale peut induire 

des sentiments d’animosité. À cet égard, il est émis cette proposition : 

                                                        
32 http://www.huffingtonpost.fr/alexis-bachelay/politique-islam-france_b_3783989.html 
33 http://www.latribune.fr/opinions/tribunes/20150126triba6533bfcf/pour-une-liberte-d-expression-garantie-
dans-le-respect-de-la-religion-d-autrui.html 
34 https://www.bladi.info/threads/role-positif-colonisation-francaise-maroc.75213/ 
35 http://www.rfi.fr/afrique/20100823-enclaves-espagnoles-ceuta-melilla-sources-tension-entre-rabat-madrid 
36 http://droits-humains.org/996-une-ong-espagnole-pro-polisario-epinglee-pour-detournement-daide-
humanitaire.html 
37 http://fr.le360.ma/politique/deux-avocats-espagnols-pro-separatistes-refoules-de-laayoune-100817 
38 http://zamane.ma/fr/lespagne-notre-meilleur-ennemi/ 
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P 6 : La pression sociale peut justifier l’animosité du consommateur local en défaveur 

du prêt-à-porter occidental. 

 

Par la suite, il est décelé d’autres réactions résistantes pouvant être significatives, et ce afin 

d’appréhender leurs prévalences potentielles dans des contextes similaires. Ainsi, le boycott 

peut être une résultante respective de l’ethnocentrisme et de l’animosité du consommateur 

(Abosag et Farah, 2014). Dans ce qui suit, il est essentiel de traiter séparément cette réaction 

défavorable. 

 

4.2.7. Le boycott du consommateur local pouvant contrer l’enseigne occidentale du prêt-

à-porter 

 

À ce stade, il est étudié le boycott individuel, voire même la fédération collective dans une 

moindre mesure. De même, il est exploré différentes typologies du boycott, à l’instar du boycott 

idéologique et social (Friedman, 1985). Ainsi, une pression sociale peut être exercée par 

l’entourage du boycotteur pressenti (Hahn et Albert, 2015). Cette pression sociale émane a 

priori de différents agents de socialisation (Garrett, 1987). De ce fait, il est annoncé ce qui suit :  

 

P 7 : La pression sociale peut expliquer le boycott de l’offre occidentale du prêt-à-porter 

par le consommateur local. 

 

Dans les sociétés dites conservatrices, la religion est d’une importance capitale du point de vue 

social. Par exemple, au Maroc, la plupart des locaux sont soumis aux préceptes d’Imirat Al 

Mouaminine39 (le statut de commandeur des croyants est conféré à chaque monarque marocain 

depuis le règne du roi Hassan II). De plus, la résistance idéologico-religieuse joue un rôle 

indéniable en matière d’acceptation de la mode occidentale dans un milieu musulman. 

                                                        
39 https://www.leconomiste.com/article/letat-imarat-al-mouminine-et-la-protection-
spirituelle-des-citoyensbrpar-hakim-el-ghissassi 

https://www.leconomiste.com/article/letat-imarat-al-mouminine-et-la-protection-spirituelle-des-citoyensbrpar-hakim-el-ghissassi
https://www.leconomiste.com/article/letat-imarat-al-mouminine-et-la-protection-spirituelle-des-citoyensbrpar-hakim-el-ghissassi


                    Chapitre 4 : La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre 

commerciale occidentale dans un contexte maghrébin : une perception 

émique  

  

comme 

 

4.2. La discussion des propositions de recherches 

   

               

 

145 
 

 

4.2.8. La résistance idéologico-religieuse opposée aux formats occidentaux du prêt-à-

porter 

 

Les consommateurs fortement religieux peuvent être offensés par les messages véhiculés par 

certaines enseignes occidentales (Farah et El Samad, 2014). Par exemple, différents clichés 

relèvent des tabous tels que le refus des visuels mettant en exergue la nudité et la mixité 

hommes-femmes (Esso et Dibb, 2004). De même, certains locaux musulmans sont, d’une 

manière générale, beaucoup plus sceptiques aux intentions sous-jacentes des offres occidentales 

(Esso et Dibb, 2004). Ces enseignements idéologiques sont véhiculés tantôt par l’apprentissage 

propre à la culture islamique, tantôt par les cercles familiaux ou proches des « mouvances 

fréristes ». D’après les textes islamiques, il est sélectionné certaines préconisations tirées du 

Coran et de la Sunna. Plusieurs musulmans risquent de mener un discours polémique. 

Généralement, certains d’entre eux ressentent un inconfort psychologique entre leurs concepts 

de soi et la symbolique occidentale. Par exemple, la diabolisation de l’enseigne occidentale sur 

la base des prétextes liés à l’exploitation du corps humain à des fins érotiques et assimilées 

(Izberk-Bilgin, 2012). Ainsi, ces leaders d’opinion religieux, entre sunnites et chiites, risquent 

de définir différemment la dichotomie Halal-Haram. Cette réalité peut générer une certaine 

frustration auprès de certains individus méconnaissant la vraie acception des stipulations 

islamiques (Izberk-Bilgin, 2012). De plus, il est signalé la transmission des valeurs 

comportementales et coutumières, d’inspiration musulmane, de père en fils et d’une mère à sa 

fille (Nestorovic, 2009). Esso et Dibb (2004) signalent également la curiosité caractérisant 

vraisemblablement la plupart des consommateurs de confession musulmane. Cette tendance se 

traduit par l’expérimentation des formats de distribution jugés inaccoutumés. Dans ces 

conditions, trois attitudes sont possibles. On peut induire soit le conservatisme, soit la tolérance 

vis-à-vis de ces formats de distribution, voire même une sorte de syncrétisme idéologique. 

 

La soumission stricte aux dogmes religieux est une réalité pour les fidèles musulmans. Par 

dogmes religieux, il est fait référence respectivement, par ordre de priorité, aux versets du 

Coran, aux dispositions de la Sunna (appelée aussi le Hadith)  et à  la jurisprudence proclamée 
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par différents leaders religieux relevant des oulémas.40 Cependant, l’Islam précise les 

principales pratiques de magasinage du musulman :  

 

L’évitement du port des vêtements affichant les parties intimes de l’individu. 

 

 

o L’interdiction de la conformité aux codes vestimentaires tendant vers 

l’unification de l’identité sexuelle. 

o La fréquentation récurrente des centres commerciaux risque d’inciter 

l’individu à la dérive, et par ricochet à la distanciation entre l’humain et son 

Dieu. 

o L’accusation des centres commerciaux pouvant générer certains 

comportements jugés malveillants. Parmi ces derniers, il convient de citer : 

l’arrogance, le snobisme, l’extravagance, le gaspillage, l’incitation aux 

clivages sociaux, etc.  

Ainsi, il est suggéré la proposition suivante :  

 

P 8 : La socialisation de nature religieuse peut être responsable de la répulsion du 

consommateur au port et/ou à la fréquentation des marques occidentales du prêt-à-

porter. 

 

Dans ce qui suit, il sera intéressant de justifier la grille de lecture adoptée dans la partie 

empirique. 

 

 

 

                                                        
40 Ouléma est un théologien musulman préconisant des jurisprudences et des réflexions pour lever toute 
ambiguïté religieuse concernant une pratique et/ ou un aspect relevant de la vie quotidienne du musulman. 
 
 
 

D’après 

le 

Coran 

Selon 

le 

hadith 
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4.3. La mobilisation des grilles d’analyse  

 

L’ensemble des catégories de la grille d’analyse s’inspirent principalement de l’état de 

connaissance disponible. À cet effet, il est différencié trois modèles pour justifier le choix de 

notre grille d’analyse. D’un côté, pour l’analyse horizontale, il est distingué : d’une part, 

l’exploration des métaphores de consommation au sens de Holt (1995) pour appréhender 

l’attraction en faveur des enseignes occidentales, et d’autre part, le modèle de résistance du 

consommateur suggéré par Roux (2007). L’analyse horizontale demeure une opération 

transversale permettant de voir comment chaque élément figurant dans la grille d’analyse a été 

abordé par l’ensemble des répondants. De l’autre côté, pour l’analyse verticale, il est proposé 

la théorie de dissonance cognitive (Festinger, 1957) appuyant à la fois les ambivalences et les 

tensions qui peuvent exister à un niveau intra-interview. L’intérêt est de voir comment 

l’interviewé a abordé la totalité des catégories prévues dans la grille d’analyse et d’après quel 

schéma.  

 

4.3.1. Le modèle de Holt comme grille d’analyse théorique : les métaphores de 

consommation en tant qu’explication des pratiques de magasinage    

 

Pour évaluer l’attraction du consommateur local envers l’enseigne occidentale, il est préférable 

de choisir la théorie propre aux pratiques de consommation au sens de Holt (1995). Ainsi, il 

semble que les pratiques de consommation peuvent expliquer l’attraction du consommateur 

local en faveur des enseignes globales dans des contextes non occidentaux. De ce point de vue, 

il est décliné principalement les quatre métaphores relatives aux pratiques de magasinage 

(Figure 3).  

 

La consommation en tant 

qu’expérience 

 

La consommation en tant 

qu’intégration 

La consommation comme un jeu La consommation en tant que 

classification 

  

Figure 3. Les métaphores de consommation liées aux pratiques de magasinage  

(Holt, 1995) 
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Dans un premier temps, il est abordé la consommation en tant qu’expérience faisant référence 

aux réactions de nature émotionnelle et subjective envers la marque occidentale du prêt-à-

porter. Holt (1995) insiste plutôt sur l’évaluation et l’appréciation émanant du consommateur à 

l’égard de l’objet plébiscité. Dans notre cas, il est fait référence à l’enseigne occidentale du 

prêt-à-porter. Dans un deuxième temps, il est signalé la consommation lorsqu’elle prend la 

forme d’une intégration aux codes vestimentaires occidentaux, sans perdre de vue les 

comportements et les attitudes qui en découlent. Holt (1995) insiste aussi sur le processus de 

manipulation et d’appropriation mené par le consommateur, et ce afin de donner du sens aux 

objets convoités (les articles vestimentaires d’origine occidentale). Dans un troisième temps, la 

consommation peut être un jeu vis-à-vis d’autrui au travers des pratiques interpersonnelles 

justifiant l’adhésion à la symbolique occidentale. De ce point de vue, le but du consommateur 

est d’atteindre une autosatisfaction grâce au port et/ou à la fréquentation des marques 

vestimentaires globales. En dernier lieu, il est mentionné la consommation pour des fins de 

classification de nature sociale. En cas du recours aux enseignes occidentales, le choix 

vestimentaire d’autrui est soumis à un jugement social. Pour certains consommateurs, la 

détention de la marque occidentale est vraisemblablement un gage de réussite et d’ascension 

sociale. À l’opposé, d’autres consommateurs témoignent de leurs répulsions à l’encontre de la 

symbolique occidentale.  

 

4.3.2. La résistance du consommateur en marketing : l’analyse de Roux comme  grille 

d’analyse théorique  

 

Après réflexion, il est retenu le modèle de résistance du consommateur proposé par Roux (2007) 

au vu : d’une part, de sa concordance à la problématique, et d’autre part, de son alignement à 

notre logique de raisonnement de nature interprétativiste. Dans cette lignée, il est rappelé les 

principales dimensions composant l’ossature de cette grille d’analyse (Tableau 14). Ces 

concepts constituent un continuum d’étapes propre au déclenchement de la résistance du 

consommateur marocain  envers une offre commerciale. 
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Nature du construit Définition 

Propension résistante Tendance individuelle stable du consommateur à s’opposer à des formes de pression ou d’influence perçues. 

État motivationnel de 

résistance  

État interne qui pousse un individu à réduire la tension ressentie dans une situation de pression ou d’influence 

où des pratiques, des logiques et des discours marchands sont perçus comme dissonants. 

Manifestations de 

résistance  

Formes de réponses oppositionnelles variables à des situations de pression ou d’influence dans lesquelles 

des pratiques, des logiques et des discours marchands sont perçus comme dissonants. 

Résistance cumulée  Ensemble de cognitions et d’émotions négatives encodées au fil du temps par le consommateur à propos 

d’épisodes de résistance antérieurs. 

 

Tableau 14. Définition des principaux construits liés à la résistance du consommateur   

(Roux, 2007, p.68) 

 

Dans ce sens, comme signalé précédemment, il est abordé respectivement l’état de connaissance 

disponible sur l’ethnocentrisme, l’animosité, le boycott et la résistance de nature idéologico-

religieuse. D’autres réactions résistantes peuvent vraisemblablement se manifester. Toutefois, 

il est important de relever simultanément les ambivalences et les tensions qui peuvent surgir à 

un niveau intra-répondant. La théorie de dissonance cognitive peut répondre à cette perspective.  

 

4.3.3. La dissonance cognitive comme résultante de l’ambivalence du consommateur local 

envers la marque occidentale  

 

Léon Festinger, un psychosociologue américain, a proposé la théorie de dissonance cognitive 

(Figure 4). Cette approche explique la tension ressentie par un individu lorsque son 

comportement entre en contradiction avec ses idées ou ses croyances. De même, un individu 

tend : d’une part, à retenir et à valoriser les informations qui sont en cohérence avec ses 

croyances initiales, et d’autre part, à rejeter celles qui entrent en contradiction avec elles pour 

limiter la dissonance. L’état de dissonance cognitive peut également être ressenti suite à l’acte 

d’achat d’un produit impliquant. Dans notre cas de figure, ce dernier fait référence à la marque 

occidentale du prêt-à-porter. D’après Festinger (1957), plus la dissonance est significative, plus 

les tensions et/ou les contradictions sont perceptibles. Selon ce psychosociologue, la 

minimisation de la dissonance peut être menée de trois sortes : 

 La modification d’attitude en changeant une cognition existante. 

 Le changement de comportement se caractérisant par l’ajout des cognitions 

consistantes. 



                    Chapitre 4 : La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre 

commerciale occidentale dans un contexte maghrébin : une perception 

émique  

 

4.3. La mobilisation des gilles d’analyse     

 

150 
 

 La trivialisation se caractérisant par la minimisation de l’inconsistance de l’offre 

proposée au concept de soi du consommateur. Ainsi, il est possible de schématiser la 

dissonance cognitive comme suit :  

 

Information contraire                      Situation de doute                        Inconfort psychologique  

 



                    Chapitre 4 : La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre commerciale occidentale dans un contexte 

maghrébin : une perception émique  

 

4.3. La mobilisation des grilles d’analyse     

 

151 
 

 

 

 

 

 

 

                               

                                         Inconsistance  

  

                                 

 

 

 

 

Figure 4. Modèle adapté à la théorie de dissonance cognitive (Festinger, 1957)  
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Conclusion du chapitre 4 

 

 

Le quatrième chapitre a permis, dans un premier temps, d’examiner les concepts appropriés à la 

problématique de recherche. De ce point de vue, deux réactions antagonistes du consommateur 

local face à l’offre commerciale occidentale ont été relevées. Ainsi, il est souligné la primauté 

de l’effet du pays d’origine (le Made in). De plus, les influences subies par le consommateur 

local s’expliquent principalement par le phénomène de pression de conformité sociale. Cette 

dernière oriente la perception des consommateurs locaux envers le format occidental. En 

revanche, l’acculturation in situ prouve l’attraction exprimée par le consommateur local en 

faveur de la mode occidentale. Par ailleurs, la réaction du consommateur local est tributaire aussi 

de son concept de soi. Dans un deuxième temps, au-delà de ces concepts, il est répertorié huit 

propositions propres à notre recherche. Les réactions d’attraction et de résistance du 

consommateur local face à la mode occidentale sont confrontées. Respectivement parlant, ces 

rétroactions peuvent tantôt inciter, tantôt limiter la poussée de l’enseigne occidentale du prêt-à-

porter dans un contexte maghrébo-musulman. En dernier lieu, il était intéressant d’expliquer le 

choix de notre grille d’analyse au regard de la problématique de recherche. Dans ce qui suit, il 

sera expliqué notre démarche méthodologique. 
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Chapitre 1 : La tension « attraction-répulsion » vis-à-vis de l’offre commerciale 

occidentale dans les contextes musulmans (non occidentaux) 
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Chapitre 6 : Les résultats des analyses de commentaires en ligne sur un journal 
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Chapitre 7 : Les résultats issus des entretiens semi-directifs 
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Introduction au chapitre 5 

 

La contribution de ce chapitre est de nature méthodologique. Dans une première partie, il est 

exposé le positionnement épistémologique dans lequel s’inscrit notre recherche (David, 1999). 

La deuxième partie aborde notre méthode de collecte de données empiriques. Ainsi, la troisième 

partie se focalise sur la sélection des interviewés tout en veillant à leurs hétérogénéités. De plus, 

la quatrième partie expose le déroulement de l’approche qualitative. La dernière partie complète 

in fine la précédente afin d’appréhender l’analyse de données issues du terrain.  

 

5.1. Le positionnement épistémologique de la recherche  

 

Il est présenté, dans un premier temps, à la fois la démarche et le positionnement 

épistémologique poursuivi. En deuxième lieu, le recours au protocole qualitatif est justifié. 

 

5.1.1. La démarche abductive et la sensibilité épistémologique  

 

Notre thèse se fonde, en premier lieu, sur une démarche abductive. Cette logique de pensée 

s’inscrit dans la combinaison entre l’induction et la déduction. Ainsi, l’approche abductive est 

basée sur la préconisation de nouvelles appréhensions en partant des connaissances et des 

expériences antérieures (Dubois et Gadde, 2002). Il est à noter que ces dernières se fondent sur 

la découverte (Angué, 2009). Cette thèse a ainsi été menée sous forme d’allers-retours entre la 

théorie et le terrain selon les principes fondateurs de la théorie enracinée (the Grounded Theory) 

de Glaser et Strauss (1967). De ce point de vue, les postulats relatifs à l’attraction en faveur du 

format occidental méritent d’être explorés. Ces derniers s’inspirent des pratiques d’adhésion 

tant du point de vue comportemental que motivationnel, sans perdre de vue les tendances 

ostentatoires et matérialistes qui en découlent. Ainsi, les fondements théoriques propres à la 

résistance du consommateur aux modes occidentales sont découverts. 
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Quant au terrain, il faut chercher à comprendre la perception de l’enseigne occidentale du prêt-

à-porter par les clients locaux. Notre souhait est de comprendre la réaction des consommateurs 

à l’égard de la symbolique occidentale dans un milieu musulman et maghrébin. 

 

Par ailleurs, l’approche épistémologique retenue est de nature interprétativiste (Thompson et 

al., 1989). Cette approche a été privilégiée parce qu’elle est apparue la plus à même de répondre 

aux objectifs de notre recherche. De plus, elle construit une articulation progressive entre la 

théorie et l’empirique. D’après Geertz (1973), l’objectif de cette démarche est d’appréhender 

un phénomène et non pas de le prédire. Le tableau 15 justifie, dans un premier temps, notre 

positionnement épistémologique comparé aux paradigmes positivistes et constructivistes. De 

même, nous nous contentons d’une démarche qualitative pour plusieurs raisons qui seront 

abordées ultérieurement. 
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Questions Paradigmes  

Le positivisme  L’interprétativisme Le constructivisme  

Quel est le statut de 

la connaissance ? 

Hypothèse 

ontologique 

Il existe une essence 

propre à l’objet de 

connaissance. 

Hypothèse phénoménologique 

L’essence de l’objet ne peut être atteinte (constructivisme modéré ou 

interprétativisme) ou n’existe pas (constructivisme radical). 

La nature de la 

« réalité » 

Indépendance du 

sujet et de l’objet  

Hypothèse 

déterministe. 

 

Le monde est fait de 

nécessités 

Dépendance du sujet et de l’objet 

Hypothèse « intentionnaliste » 

Le monde est fait de possibilités 

La réalité est perçue / 

interprétée par un sujet 

connaissant 

La réalité est une construction des 

sujets connaissants qui expérimentent 

le monde 

Co-construction de sujets en 

interaction. 

Comment la 

connaissance est-elle 

engendrée ? 

Le chemin de la 

connaissance 

scientifique  

La découverte 

Recherche formulée 

en termes de : 

« Pour quelles 

causes… » 

Statut privilégié de : 

L’explication 

L’interprétation 

 

Recherche formulée en 

termes de : 

« Pour quelles motivations 

des acteurs … » 

 

Statut privilégiée de : 

La compréhension 

La construction 

 

Recherche formulée en termes 

De : 

« Pour quelles finalités… » 

Statut privilégié de : 

La construction 

Quelle est la valeur 

de la connaissance ? 

Les critères de 

validité  

Vérifiabilité : 

Confirmabilité 

 

Réfutabilité 

Idéographie 

 

 

Empathie (révélatrice de 

l’expérience vécue par les 

acteurs) 

Adéquation 

 

 

 

Enseignabilité 

 

 

Tableau 15. Fondamentaux épistémologiques de la recherche (Girod-Séville et Perret, 1999, 

p.14-15) 
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5.1.2. La justification du choix de la démarche qualitative  

 

« Les études qualitatives sont utilisées dans une logique essentiellement exploratoire afin, par 

exemple, de comprendre en profondeur des comportements de consommateurs. Si elles ne 

permettent pas de généraliser les résultats qu’elles produisent, elles n’en sont pas moins utiles 

pour dépasser les mesures d’attitudes des questionnaires. Elles permettent d’étudier de manière 

approfondie les processus liés aux comportements de consommation, grâce notamment aux 

entretiens et aux réunions de consommateurs, et d’accéder plus profondément à l’explication 

de ces comportements, dévoilant des facteurs inconscients (le non verbal, le non-dit) » 

(Carricano et al., 2010, p.5). 

 

Les études qualitatives facilitent la découverte et l’analyse des déterminants susceptibles de 

réguler le comportement du consommateur. La méthode qualitative formule une réponse aux 

questions suivantes : Pourquoi ? Comment ? Cette approche se veut explicative et 

compréhensive (Dumez, 2013). Ainsi, les matériaux qualitatifs ne tablent pas sur la 

représentativité, à l’instar de l’étude quantitative. La démarche qualitative se limite 

généralement à un nombre restreint d’individus (Guelfand, 2014). Dans notre contexte, 

l’objectif de cette étude qualitative, de nature exploratoire, est de discuter la réaction du 

consommateur local face à l’essor de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au Maroc. De plus, 

cette étude qualitative permet préalablement de relater les actions, les interactions, les discours 

et les interprétations émanant des interrogés. Ces derniers sont actuellement ou potentiellement 

des consommateurs de la marque occidentale du prêt-à-porter. À notre connaissance, il existe 

quatre modes majeurs de collecte de données relatives à la démarche qualitative, à savoir : 

l’ethnographie (Kozinets, 2002), les réunions de groupe (les focus groups) (Babour, 2018), les 

entretiens semi-directifs (Kahn et Cannell, 1957) et les tests projectifs (Anzieu et al., 2017). 

Au-delà de la collecte des commentaires en ligne, notre choix porte également sur les entretiens 

semi-directifs et les tests projectifs pour des raisons multiples. L’un des avantages des entretiens 

semi-directifs est de permettre aux personnes interrogées d’utiliser leurs propres expressions 

pour défendre leurs positions. 
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De plus, les entretiens semi-directifs laissent une marge de liberté aux répondants dès lors que 

le guide d’entrevue ne répond pas à un chaînon structuré au sens strict du terme. Pour autant, 

les interviewés peuvent ne pas exprimer leurs positions réelles, ce qui traduit leur soumission à 

une forte désirabilité sociale (Crowne et Marlowe, 1960). Pour pallier cette limite, l’appui des 

tests projectifs paraît nécessaire. D’après Jolibert et Jourdan (2011, p.34), « le répondant ne 

s’aperçoit pas qu’il dévoile en réalité ses propres motivations auxquelles il se réfère même 

inconsciemment. » Dans cette optique, la section suivante s’attache à décrire chaque démarche 

empirique.

 

5.2. La méthode de collecte des données  

 

Cette partie empirique est cruciale dès lors qu’on met en évidence trois démarches empiriques. 

Après avoir traité les commentaires en ligne, deux approches qualitatives sont sélectionnées: 

d’une part, les entretiens semi-directifs ayant pour objectif de collecter à la fois les opinions des 

répondants, les éléments de contexte social et langagiers, et d’autre part, le déploiement de trois 

tests projectifs afin d’appréhender les perceptions sous-jacentes de la symbolique occidentale. 

Ces dernières peuvent ne pas être révélées directement lors des entrevues semi-directives. Ainsi, 

ces matériaux paraissent adaptés à notre contexte de recherche.  Le recours à ces trois méthodes 

de collectes de données se basent sur les fondements de la pratique de multiangulation (Weick, 

1989 ; Lewis et Grimes, 1999). Dans notre cadre, cette dernière maximise la fiabilité des 

résultats. 

 

5.2.1. Le recueil des commentaires en ligne  

 

Dans notre recherche, les commentaires en ligne proviennent d’internet (Gauzente, 2006 ; 

Mishme et Glance, 2006 ; Skitka et Sargis, 2006). Ainsi, il est retenu les commentaires diffusés 

sur un journal local en ligne. Ces données émanent d’une observation « non intrusive » (Webb 

et al, 1981). Après plusieurs lectures, il faut noter la richesse prodiguée par la presse 

électronique au regard des supports écrits et/ ou vidéographiques traitant, directement ou 

implicitement, la montée de la mode occidentale au Maroc. 
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Dans notre contexte, il est sélectionné hespress.com, un journal électronique local et 

arabophone, jouissant d’un lectorat conséquent41. De surcroît, il est important d’écarter les 

journaux francophones édités au royaume. Leurs lectorats ne sont pas assez représentatifs de la 

population marocaine. Ces derniers demeurent habituellement cultivés, ouverts d’esprit et plus 

enclins à accepter la mode occidentale comparativement à d’autres sujets réfractaires. Le 

dialecte marocain est compris et pratiqué majoritairement par les différentes franges sociales. 

En outre, il est signalé que la richesse des échanges pourra aider à affiner notre analyse. 

 

Notre recherche s’est faite sur la base des mots-clés en arabe classique. Il est présenté 

respectivement le terme en arabe littéraire, sa traduction en français et la justification du choix 

du mot-clé (Tableau 16). 

 

Mot-clé en arabe 

littéraire 

Traduction du mot-clé arabe 

en français 

Justification du choix du mot-clé 

الغربية الرمزية  La symbolique occidentale (les 

modes vestimentaires 

occidentaux)  

Notre souhait s’inscrit dans la compréhension de la connotation 

véhiculée autour de l’acceptation de la mode occidentale par les 

locaux. 

 Le vêtement occidental Notre choix s’est porté, plus particulièrement, sur la distribution non اللباس الغربي

alimentaire qui n’a pas été étudiée, à notre connaissance, dans un 

écosystème maghrébin. 

 L’offre locale  Cette dernière s’inscrit a priori dans l’habitude de la majorité العرض المحلي

écrasante des Marocains avant l’arrivée des enseignes occidentales. 

Par offre, il faut entendre le circuit conventionnel (Médina, échoppe 

commerciale, les Kissarias, les passages commerciaux, etc.) 

 La marque marocaine  Cette dernière est quasiment absente par analogie à la marque الماركة المغربية

occidentale à l’instar de l’implantation massive des enseignes 

turques. 

 Le magasinage au Maroc  La signification conférée au shopping ainsi que les habitudes des التسوق بالمغرب

Marocains en matière d’achat vestimentaire est primordiale lors de 

cette phase qualitative. 

 Morocco Mall  Ce centre commercial, basé à Casablanca, est le format le plus موروكومول

convoité et fréquenté par les Marocains, voire même par ceux 

habitant hors de la capitale économique. À la suite de notre visite 

                                                        
41 http://telquel.ma/2015/03/12/comment-hespress-hisse-sommet_1438110 
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antérieure, ce format abrite majoritairement plusieurs enseignes 

occidentales connues à l’échelle mondiale.  

 La répression de la nudité  Plusieurs débats entre conservateurs et modérés ont eu lieu autour de رفض العري

la nudité, et plus à l’encontre de la femme, dans une société restant 

patriarcale. Certains leaders conservateurs énoncent la nudité 

émanant des pays occidentaux ainsi que son influence. Selon ces 

derniers, les tendances occidentales contribuent à la propagation de 

cette « mode impudique ». 

 La liberté vestimentaire  Certains courants conservateurs veulent contraindre le choix حرية الملبس

vestimentaire des gens. Ainsi, il est à signaler que l’Occident peut 

être accusé, en ce sens, par ces opposants. 

الإسلامي الحجاب   Le voile islamique  Le port du voile islamique induit toute une tension entre les partisans, 

les indifférents et les opposants à son obligation du point de vue 

religieux et coutumier. De même, il est jugé que ce débat risque 

d’impliquer forcément l’influence de la tendance vestimentaire 

occidentale. Cette dernière est réputée a priori par son 

encouragement de la liberté vestimentaire et par son refus de toute 

instrumentalisation idéologique.  

 

Tableau 16.  Mots-clés sélectionnés pour les articles hespress.com  

  

 

Les supports répertoriés ont été publiés entre 2009 et 2018 (Tableau 17). Par supports, il est fait 

référence à la fois aux articles et aux vidéos publiés sur hespress.com. De plus, les titres des 

supports sont traduits de l’arabe littéraire et/ou du dialecte marocain vers le français. Il est à 

noter que nous avons fait appel à la méthode de traduction directe au sens de Malhotra et al. 

(2004). Cette traduction a été menée par moi-même étant donné que je suis trilingue. La maîtrise 

du dialecte local (darija) s’explique par mon vécu au Maroc. De plus, la pratique de l’arabe 

littéraire remonte à mon cursus scolaire et à mon éducation par des parents professeurs 

universitaires en arabe littéraire. Ainsi, le nombre de commentaires et le compteur des likes sont 

également pris en considération. Ces deux indicateurs justifient notre sélection. Toutefois, 

d’autres articles sont importants malgré la faiblesse des interactions tacites. 
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Date de 

parution 

Titres d'articles et/ou de vidéos (traduits en français) Nombre de 

commentaires 

Total du compteur des 

likes par commentaires   

Liens 

2009 65% des Marocains préfèrent les marques marocaines 5 0 https://www.hespress.com/permalink/17290.html 

2009 Les Marocaines se plaignent des vêtements extravagants imposés 

par les magasins 

42 219 https://www.hespress.com/societe/13371.html 

2009 Morocco Mall, le plus grand centre commercial de Casablanca d'ici 

la fin 2010 

18 240 https://www.hespress.com/economie/16959.html 

2009 L'obsession du shopping balaie des Marocains 12 0 https://www.hespress.com/opinions/14521.html 

2010 Nudité et civilisation : quelle relation ? 50 47 https://www.hespress.com/opinions/20732.html 

2010 Abolition de la loi sur la nudité au Maroc 103 1137 https://www.hespress.com/opinions/22457.html 

2011 Achats en ligne au Maroc 5 16 https://www.hespress.com/sciences-

nature/37637.html 

2011 Morocco Mall, un centre commercial correspondant aux sociétés de 

consommation à l’échelle mondiale 

16 0 https://www.hespress.com/societe/42701.html 

2011 Robe marocaine … entre la "vertu d'Asatr42" et la "culture de la 

nudité" 

40 4 https://www.hespress.com/orbites/37980.html 

2012 La mode occidentale pour les jeunes : mode ou évolution ...faillite 

ou imprudence ?! 

54 1149 https://www.hespress.com/societe/57857.html 

                                                        
42Asatr est le fait de cacher les parties intimes de la femme du point de vue de la charia islamique. 

https://www.hespress.com/permalink/17290.html
https://www.hespress.com/societe/13371.html
https://www.hespress.com/economie/16959.html
https://www.hespress.com/opinions/14521.html
https://www.hespress.com/opinions/20732.html
https://www.hespress.com/opinions/22457.html
https://www.hespress.com/sciences-nature/37637.html
https://www.hespress.com/sciences-nature/37637.html
https://www.hespress.com/societe/42701.html
https://www.hespress.com/orbites/37980.html
https://www.hespress.com/societe/57857.html
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2012 La liberté entre le voile interdit et celui forcé 122 5505 https://www.hespress.com/orbites/49681.html 

2012 Ma sœur musulmane  45 1181 https://www.hespress.com/writers/58798.html 

2013 "Le Hijab réinventé" 47 318 https://www.hespress.com/opinions/80777.html 

2015 Les femmes marocaines réclament la criminalisation de la "nudité" 

et soulèvent la "discrimination contre le voile" 

395 25 275 https://www.hespress.com/societe/269320.html 

2015 En solidarité avec la liberté vestimentaire  208 18 040 https://www.hespress.com/videos/268394.html 

2015 Le short de la fille de Safi renouvelle le débat sur la liberté 

d'habillement au Maroc  

193 5392 https://www.hespress.com/societe/270717.html 

2015 La robe des femmes entre liberté et criminalisation sociale 23 162 https://www.hespress.com/writers/268365.html 

2015 La loi et le vêtement au Maroc 22 326 https://www.hespress.com/videos/270600.html 

2015 Des activistes lancent une pétition électronique pour soutenir la 

liberté d'habillement au Maroc  

119 7703 https://www.hespress.com/societe/267811.html 

2016 Al-Qazzabri, un imam de la mosquée Hassan II, attaque les 

défenseurs de la "nudité obscène" et préconise "le hijab et le niqab" 

242 20 897 https://www.hespress.com/facebook/317769.html 

2018 Qu’est-ce que les Marocains entendent par « le châtiment divin » à 

l’encontre de la femme habillée d’une manière extravagante ? dixit 

Mabrouki, un psychologue marocain 

90 7437 https://www.hespress.com/femme/406927.html 

Nombre total 1851 95 048  

Tableau 17. Liste des supports diffusés par hespress.com

https://www.hespress.com/orbites/49681.html
https://www.hespress.com/writers/58798.html
https://www.hespress.com/opinions/80777.html
https://www.hespress.com/societe/269320.html
https://www.hespress.com/videos/268394.html
https://www.hespress.com/societe/270717.html
https://www.hespress.com/writers/268365.html
https://www.hespress.com/videos/270600.html
https://www.hespress.com/societe/267811.html
https://www.hespress.com/facebook/317769.html
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Le total de ces commentaires est de l’ordre de 1851 réactions tacites. Il est intéressant de 

mentionner aussi le déploiement du compteur de likes (95 048 likes) pour l’ensemble des 

commentaires émis par les lecteurs. Cet indicateur peut donner une idée de l’intensité de la 

réaction et de la popularité du support en question. Ainsi, son calcul porte sur le rapport entre 

la moyenne des compteurs de likes divisé par le total des commentaires. Récemment, 

hespress.com a mis en place le classement des commentaires selon deux critères. Du point de 

vue chronologique, il est relevé le tri croissant ou décroissant des commentaires. En matière de 

pertinence, sur la base du compteur des likes, il est constaté aussi la possibilité de classement 

des meilleurs et/ou des pires commentaires par hespress.com. Par lecteurs, il est fait référence 

aux acteurs en ligne réagissant et/ou laissant des commentaires après la publication du support 

par hespress.com 

 

En somme, cette méthode de collecte des données se justifie essentiellement par quatre aspects. 

Premièrement, les commentaires en ligne sont collectés et traités sur une période courte et leurs 

coûts sont moins onéreux. Dans notre cas, le délai de collecte des supports appropriés s’est 

déroulé sur une quinzaine de jours. Deuxièmement, la détection primaire de certaines positions 

du consommateur est plus ou moins en concordance avec les travaux théoriques antérieurs. 

Troisièmement, la connaissance de l’état d’esprit régnant au sein de la société marocaine avant, 

pendant et après le printemps arabe ayant caractérisé principalement la région MENA. Et 

quatrièmement, l’appréhension du potentiel des formats occidentaux au Maroc. Toutefois, cette 

démarche n’est pas exempte de limites. D’un côté, il est signalé l’anonymat des interrogés. 

D’un autre côté, la véracité des propos risque d’être biaisée par des illusions, voire même des 

manipulations malveillantes. Ainsi, il faut prendre les discours avancés avec précaution. De 

même, il est possible qu’il y ait des évolutions dans le temps pour la période post-2018. Ces 

faiblesses méthodologiques justifient notre prochain recours à d’autres démarches qualitatives. 

Dans le développement ci-après, il est distingué essentiellement deux typologies d’entretien : 

d’une part les entrevues semi-directives, et d’autre part, les tests projectifs. Ces démarches sont 

respectivement directes et indirectes. 
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5.2.2. Les entretiens semi-directifs 

 

.Afin de minimiser les biais de réponse et de la désirabilité sociale, le choix s’est porté, dans un 

premier temps, sur des entretiens individuels en face-à-face plutôt que sur un focus group 

(Bristol et Fern, 2003). Pour cette étude, les entretiens individuels semi-directifs sont déployés. 

Ce type d’entretien a permis d’aborder les thèmes de recherche choisis, tout en maintenant 

intactes la liberté du répondant et la flexibilité de l’interview. Cette posture instaure une 

dynamique où l’enquêteur s’engage activement dans des questions pour provoquer 

l’engagement de l’enquêté. L’objectif est de concrétiser une dynamique de conversation plutôt 

que des réponses mécaniques aux questions. De même, il est admis que le caractère non-directif, 

ou plutôt semi-directif, des protocoles qualitatifs de collecte de données permet de recueillir 

plus librement et plus spontanément un nombre étendu d’informations. À titre de précision, le 

guide d’entretien semi-directif est présenté en annexe 1. 

         

En outre, cette méthode de collecte des données s’explique par deux aspects. D’un côté, la 

nature des informations portant sur les thèmes suivants : l’expérience de magasinage, la 

perception de la symbolique occidentale, la tension « attraction-répulsion » à l’égard de la mode 

occidentale et la juxtaposition de l’offre locale-occidentale aux yeux des consommateurs 

locaux. De l’autre, la favorisation d’un chaînon non structuré au vu du caractère exploratoire 

de notre recherche (Gavard-Perret et al., 2012). 

 

Durant l’entretien, il est tenu au respect de certaines règles. Premièrement, nous encourageons 

régulièrement les personnes interviewées par des hochements de la tête. Deuxièmement, nous 

avons essayé d’instaurer un climat de confiance. Pour les femmes, du fait du contexte culturel, 

cette posture n’est pas appliquée et/ou permise. Troisièmement, les questions ont été posées 

sous forme de propositions et/ou d’évocations, loin de tout questionnement structuré. 

Quatrièmement, la relance du répondant en cas d’insuffisance de ces réponses par rapport à des 

évocations révélatrices de sens. Et cinquièmement, la question suivante émerge, parfois, 

naturellement de la parole de l’interviewé. 

 

En dépit des bienfaits des entretiens semi-directifs, cette démarche n’est pas exempte de limites. 

Du point de vue du consommateur, l’une des limites les plus pesantes est propre à l’autocensure 

des aspirations des personnes interrogées. Ainsi, il est souligné la difficulté de révélation du 
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concept de soi réel. À ce titre, il est utile de mettre en place des tests projectifs pouvant atténuer 

probablement ces failles. Le recours à l’un de ces tests projectifs permet de limiter les biais 

propres à la désirabilité sociale. 

 

5.2.3. Les tests projectifs 

 

Les tests projectifs ont été découverts par la psychologie clinique. En marketing, les premiers 

tests projectifs datent des années 40. Pour Vernette (2018, p.37), ces tests « reposent en totalité 

ou en partie sur l’hypothèse défendue par Freud : la projection est une action psychique qui 

expulserait de sa conscience les sentiments répréhensibles pour les attribuer à autrui… ». Selon 

Malhotra et al. (2004), le test projectif est un ensemble de techniques incitant les répondants à 

projeter leurs motivations, opinions, attitudes ou sentiments latents à propos d’une situation 

particulière. D’après Malhotra et al. (2004), l’intérêt des tests projectifs est double : d’une part, 

quand les informations recherchées ne peuvent être obtenues clairement avec les méthodes 

directes, et d’autre part, pour appréhender davantage un phénomène faiblement exploré. Pour 

garantir un minimum de variété, trois tests projectifs distincts sont choisis. D’un côté, les 

techniques d’association parmi lesquelles on distingue les associations libres et celles guidées. 

Pour la technique d’association libre, il est demandé aux questionnés d’aborder quelques 

termes, a minima cinq, ayant une relation avec l’offre vestimentaire en provenance de 

l’Occident (Annexe 2). Par la suite, il est demandé également aux interviewés de justifier 

chaque mot cité. Pour la deuxième technique, à savoir l’association guidée, il est proposé une 

série de termes chargés de mots critiques (Annexe 2) (Gavard-Perret et al., 2012). Parmi eux, il 

convient de citer : le prêt-à-porter marocain, les leaders religieux, la marque occidentale, le jean 

déchiré, la minijupe, le voile, le prêt-à-porter occidental, la valeur ajoutée de l’offre occidentale, 

la pudeur, la culture de la honte. Le choix de ces derniers n’est pas dû au hasard à partir du 

moment où nous nous sommes fondés sur leurs occurrences respectives dans le corpus des 

entretiens semi-directifs, mais aussi à travers les commentaires en ligne (Tableau 18). Le but 

est que le répondant puisse énoncer des idées et/ou des opinions associées à ces termes. Le 

comptage de ces occurrences se fait sur la base d’un ordre fréquentiel (un ordre lexicométrique). 
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Termes Occurrences des termes directs et/ou 

connexes aux commentaires en ligne  

Occurrences des termes directs et/ou 

connexes dans les entretiens semi-directifs 

Le prêt-à-porter 

marocain  

Local (2) Local (165), le vêtement marocain (39), 

conventionnel (11) 

Les leaders 

religieux 

Extrémiste (3), barbu (2), religieux (2), 

islamiste (2). 

Religieux (19), islamiste (2) barbu (1), 

radical (1), extrémiste (1) 

La marque 

occidentale  

Marque (15) Marque (346) 

La minijupe  Jupe (1) Minijupe (7) 

Le jean déchiré  Jean déchiré (3) Jean déchiré (14) 

Le voile  Voile (4) Voile (20) 

La culture de la 

honte  

Honte (13) Honte (5) 

La pudeur  Extravagance (28), nudité (16), pudeur (9), 

discret (3),  

Extravagance (21), Pudeur (10), discret (8), 

nudité (2). 

 

Tableau 18. Occurrences des termes justifiant la technique d’association guidée 

 

D’un autre côté, les techniques de réponse à des images dérivées des travaux de Murray, 

Professeur de psychologie clinique à l’université d’Harvard. À ce stade, il faut respecter deux 

étapes majeures. Premièrement, il est exposé des visuels affichant différents styles 

vestimentaires portés par des individus (Annexe 3). Ces photos ont été choisies sur la base de 

certains mots-clés et/ou périphrases : la femme marocaine, la marque occidentale, l’homme 

occidental, la femme occidentale, la nudité, la publicité occidentale, le voile, les barbus, la mode 

marocaine, le prêt-à-porter. Toutefois, la principale limite de ces photos réside dans l’exposition 

des personnes portant des vêtements occidentaux et conventionnels. Ainsi, comme la démarche 

d’association guidée, il faut tenir à diversifier l’ordre de présentation de toutes les images aux 

interviewés. L’ensemble des photos ont été présenté aux répondants (Annexe 3).  Parmi ces 

visuels, il est important d’en exposer quelques-unes :  
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                    Chapitre 5 : La méthodologie de recherche exploratoire   

 

5.2. La méthode de collecte des données   

      

  

169 
 

  

     

 

 

                    



                    Chapitre 5 : La méthodologie de recherche exploratoire   

 

5.2. La méthode de collecte des données   

      

  

170 
 

     

 

 



                    Chapitre 5 : La méthodologie de recherche exploratoire   

 

5.2. La méthode de collecte des données  

5.3. Le recrutement des participants à l’étude qualitative  

      

  

171 
 

 

Nous avons fait le choix de ces visuels sur la base des commentaires en ligne et des entretiens 

semi-directifs.  La plupart des verbatims font référence aux modes vestimentaires occidentaux 

tels qu’ils apparaissent dans les visuels retenus : nudité, minijupe, etc. Pour rappel, la 

justification de chaque visuel figure dans l’annexe 3. 

 

De ce point de vue, les interviewés sont sollicités pour dévoiler respectivement leurs 

perceptions, interprétations et ressentis de chacune des situations. L’intérêt est de relater une 

histoire caractérisant plusieurs aspects : des personnages, des pensées, des sentiments, des dires, 

etc. De même, la plupart des répondants décrivaient des scénarios de vie en lien avec les images, 

sans perdre de vue les perceptions qui en découlent. Ces tests projectifs se sont déroulés 

librement et spontanément. Néanmoins, il est veillé au bon usage de deux tests projectifs 

choisis, sans avoir favorisé une technique par analogie à l’autre. Ces tests semblent appropriés 

pour l’étude de la tension « attraction-répulsion » à l’égard du format occidental du prêt-à-

porter au Maroc. Par ailleurs, une attention toute particulière doit être accordée à la sélection 

des interviewés. 

 

5.3. Le recrutement des participants à l’étude qualitative 

  

Cette phase concerne uniquement les entretiens semi-directifs et les tests projectifs. Pour mieux 

appréhender l’acceptation du prêt-à-porter occidental dans un contexte marocain, à peu près une 

quarantaine d’entretiens qualitatifs (46 entretiens semi-directifs et 37 tests projectifs) sont 

menés, jusqu’à l’atteinte du seuil de saturation sémantique. Ces échanges ont duré en moyenne 

une heure et demie pour les entretiens semi-directifs et une heure pour les tests projectifs. Ainsi, 

ils ont été réalisés tantôt au domicile des interviewés sélectionnés, tantôt sur leurs lieux de 

travail et/ou dans différents espaces publics (cafés, plages, jardins publics). Il est veillé à la 

confidentialité de l’échange loin de tout bruit et/ou curiosité d’une tierce personne. En revanche, 

au vu de la culture musulmane, les femmes issues d’un milieu conservateur ont été 

accompagnées par leurs époux et/ou un membre masculin de la famille. Cette particularité est 

limitée aux entretiens se déroulant dans les foyers desdites répondantes. Ainsi, ce 

contexte risque d’empêcher certaines interviewées d’aborder leurs réelles positions. Dans cette 
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lignée, il est écarté la majorité des entretiens dont les réactions se sont manifestées par des 

hésitations et/ou des réponses figées sans justification.  

 

De même, deux sujets ont refusé l’entretien semi-directif. Le premier est un homme trentenaire, 

épicier, polygame avec six enfants et habitant la ville de Meknès. Ce dernier demeure fidèle 

aux penchants ultra-conservateurs. La prise de contact s’est faite par le biais de son père qui 

exerçait le même métier dans mon quartier d’enfance. La raison de son refus est qu’il ne 

s’intéresse pas aux modes qu’ils qualifient de « mécréantes » selon ses dires. Le deuxième est 

un imam dans une mosquée à Nador. Ce second profil est très sceptique à ces sujets pouvant 

mettre en péril sa position dans un contexte politique tendu dans la région du Rif. Il est à noter 

que des tentatives d’entretiens ont eu lieu dans différents quartiers populaires (notamment ceux 

de Meknès, Tanger et Rabat) à la fin des quatre prières (Dohr, Asr, Maghreb, Isha) et/ou dans 

des lieux publics (cafés, regroupements divers). Malheureusement, la plupart des profils écartés 

ne font pas confiance aux études de marché. Certains m’ont traité indirectement d’agent de 

services secrets, d’arabe de service ou encore d’espion des Occidentaux et des sionistes. Il est 

à noter que j’ai adopté des tenues très modestes et/ ou traditionnelles (Jabador, Djellaba) lors 

de mes actions de « démarchage », mais en vain.  

 

La plupart des interviewés ont été recrutés au moyen de la technique de la boule de neige 

(Gabor, 2007). De surcroît, l’entretien semi-directif demeure, dans un premier temps, le mieux 

adapté pour l’étude des motivations, des attitudes et des perceptions du consommateur (Bardin, 

2003). Ces aspects peuvent justifier la tension « attraction-répulsion » à l’égard du format 

occidental dans un contexte émergent. Dans un second lieu, les tests projectifs permettent 

d’appuyer et de compléter les matériaux antérieurs. De plus, ces tests projectifs révèlent 

vraisemblablement des positions sous-jacentes. En outre, la particularité de ces matériaux 

s’explique par un équilibrage de la représentativité des femmes et des hommes. De plus, une 

attention spécifique a été portée à la diversité des profils des répondants. Différents 

déterminants sociodémographiques sur les interviewés ont été pris en compte. La moyenne 

d’âge des interrogés est de 35 ans pour les deux démarches qualitatives.  

 

De surcroît, le degré de religiosité demeure une question sensible et relevant pour certains de 

l’intimité lorsqu’elle diverge du commun. On peut même être confronté au risque de désirabilité 
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sociale (Crowne et Marlowe, 1960). L’interviewé peut projeter une image ou divulguer des 

propos inadéquats à son soi perçu. Certains répondants ne vont pas forcément dévoiler leurs 

vraies croyances religieuses et/ou idéologiques. D’autres questionnés peuvent être accusés 

d’apostat (un Mourtad ou une Mourtada par référence à la religion musulmane). Du point de 

vue social, tout Marocain est systématiquement de confession musulmane du moment où il est 

né dans une tradition islamique. En cas de non-respect de cette règle traditionaliste, la personne 

incriminée risque des poursuites sévères tant sur le plan pénal que social. Parmi les profils 

modérés, il y en a certains qui sont séculiers. En revanche, la laïcité est toujours perçue comme 

une forme de prédisposition à l’athéisme par certains citoyens conservateurs et assimilés. 

D’autres interviewés peuvent avoir différentes croyances idéologiques mais ils n’osent 

vraisemblablement pas les proclamer. Pour contourner cette réalité, la question de religiosité 

est formulée de deux manières. La première est : « comment considérez-vous votre degré de 

religiosité ? » Cette question était posée généralement à des questionnés ayant un niveau 

d’instruction significatif. La deuxième : « Êtes-vous conservateur ou modéré ? » En revanche, 

nous n’avons pas voulu approfondir davantage cet aspect pour ne pas détourner le sujet ou 

déstabiliser la confiance établie au préalable entre nous et l’interviewé(e). 

 

La classe sociale est difficile à déceler car la détention des biens matériels ostensibles n’est pas 

forcément significative de l’appartenance à telle ou telle frange. De plus, du moins au Maroc, 

il n’existe pas encore de définition commune ou standardisée de classes socioprofessionnelles. 

Dans ce cadre, il est demandé simplement aux interviewés leurs classes sociales d’appartenance 

au début de l’entretien. Cette question s’est posée différemment : « À quelle classe sociale 

appartenez-vous ? », ou encore lors d’une hésitation ou une méconnaissance de sa 

catégorisation sociale : « Faites-vous partie de la classe sociale modeste, moyenne ou 

supérieure ? » Il faut avouer également un écueil majeur lié à la prédominance des interviewés 

instruits et diplômés. La raison principale s’explique par la méconnaissance de l’intérêt d’une 

étude académique par des profils faiblement scolarisés. De même, il convient de citer un 

scepticisme à l’encontre des intentions sous-jacentes de ces entrevues. Il est veillé aussi à la 

diversification du statut matrimonial. Ainsi, la famille marocaine commence à connaître un 

changement profond depuis l’indépendance du Maroc en 1956. D’après les derniers chiffres 

publiés par le Haut-Commissariat au Plan (HCP), datant de 2009, à peu près 60% des familles 



                    Chapitre 5 : La méthodologie de recherche exploratoire   

 

5.3. Le recrutement des participants à l’étude qualitative  

      

  

174 
 

locales sont nucléaires.43 Selon le HCP, la famille nucléaire est composée de deux conjoints 

mariés avec des enfants célibataires. En outre, les critères de sélection, mis à part ceux 

conventionnels, signalent l’occurrence des voyages et/ou le nombre d’années vécues en 

Occident (Bahaee et Pisani, 2009). La confrontation d’autrui contribue vraisemblablement au 

processus d’apprentissage de l’interviewé. 

 

Quant au choix des régions, il est veillé à diversifier le lieu de résidence de nos répondants. Les 

villes marocaines connaissant récemment la montée des enseignes occidentales du prêt-à-porter 

tant sur les rues piétonnes que dans les centres commerciaux. Au-delà de l’axe Rabat-

Casablanca, les caractéristiques de ces villes sélectionnées se présentent comme suit :  

 

 Marrakech (avec le Menara Mall, Al Mazar et Carré Eden) plébiscitée par les visiteurs 

marocains et étrangers. Cette ville est considérée comme la capitale touristique par 

analogie aux autres destinations du royaume. 

 Tanger (avec Tanger City Mall et Socco Alto), deuxième ville économique marocaine, 

première porte d’entrée en Afrique et proche de l’Espagne (plus précisément de la ville 

de Tarifa) à 14 km par voie maritime. Cette ville attire de plus en plus des investisseurs 

étrangers, majoritairement occidentaux, au vu de sa proximité du corridor Rabat-

Casablanca avec la nouvelle Ligne à Grande Vitesse (LGV).  

 Fès (avec Borj Fès) est la capitale culturelle, sans perdre de vue l’importance de son 

nombre d’habitants ainsi que sa connexion aérienne avec les principales destinations 

européennes. 

 Meknès (avec Label Gallery à proximité des écoles relevant de la mission française), 

l’ex « petit Paris » comme ses vrais autochtones préfèrent l’appeler, située à une heure 

et demie de la capitale par voie routière, le centre-ville a été bâti et construit 

majoritairement par l’ex-protectorat français. Aujourd’hui, plusieurs enseignes 

occidentales commencent à s’intéresser progressivement à « la capitale ismaélienne ». 

 D’autres villes ont été couvertes par nos entrevues, à savoir : Nador au vu de sa 

proximité de l’enclave Melilla et Tétouan proche respectivement de Tanger et de Ceuta 

détenue jusqu’à présent par l’Espagne. Ces deux villes sont réputées respectivement par 

la contrebande en provenance du marché hispanique et la présence du circuit parallèle. 

                                                        
43 https://www.hcp.ma/Enquete-nationale-sur-la-famille_a98.html 

https://www.hcp.ma/Enquete-nationale-sur-la-famille_a98.html
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De même, nous avons rencontré deux interviewés dans la ville d’Agadir. Cette dernière 

atteste l’arrivée potentielle d’autres marques occidentales. Nous avons eu également 

trois entretiens supplémentaires auprès de deux interrogés résidant à Oujda (la capitale 

de l’Orient du Maroc). Cette ville constitue un potentiel au vu de l’intérêt royal accordé 

à la région orientale. 

 

L’échantillon propre à l’étude qualitative est aussi différencié. Les interrogés ayant participé à 

l’entretien semi-directif (Tableau 19) sont tantôt distincts de ceux des tests projectifs, tantôt, 

dans une moindre mesure, les mêmes (Tableau 20). L’échantillon des tests projectifs suit la 

même démarche de recrutement que les entretiens semi-directifs. À titre de précision, nous 

avons eu des entretiens semi-directifs et projectifs simultanément avec six répondants, sur 

trente-sept interviewés, dans un intervalle de trois mois (soit entre mai et juillet 2018 pour les 

entretiens semi-directifs et entre août et septembre 2018 pour les tests projectifs). La raison 

principale de ce fait réside dans la disponibilité des interrogés.  
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CI   S Ville âge  SF TF NQ Inst Prof DR Vécu Voy CS 

1 H Casablanca 36 Marié Nucléaire Moyen Licence Responsable Modéré  Non Oui Moyenne  

2 H Meknès 35 Célibataire  Traditionnelle Modeste  Primaire Sécurité Modéré  Non Non Modeste  

3 H Marrakech  31 Célibataire  Traditionnelle Moyen Licence Chauffeur Modéré  Non Non Moyenne  

4 H Rabat 40 Célibataire  Nucléaire Huppé  Licence  Directeur Conservateur Non Oui Supérieure  

5 H Tanger 37 Marié  Nucléaire Moyen Primaire  Commerçant Modéré  Oui Oui Moyenne  

6 F Rabat 45 Divorcée Nucléaire Huppé  Licence Directrice  Modérée Oui Oui Supérieure  

7 F Rabat 27 Célibataire  Nucléaire Moyen Master  Fonctionnaire  Conservatrice  Oui Oui Moyenne  

8 H Rabat 30 Célibataire  Nucléaire Moyen Master  Fonctionnaire  Modéré  Non Non Moyenne  

9 H Marrakech  33 Marié Nucléaire Moyen DEUG Commercial Modéré Oui Oui Moyenne  

10 H Nador 33 Marié  Nucléaire Moyen Secondaire Cuisinier Conservateur Non Non Modeste  

11 H Fès 45 Marié Nucléaire Moyen  Doctorat Sociologue  Modéré Oui Oui Moyenne  

12 F Casablanca 40 Divorcée Nucléaire Moyen DEUG Assistante Modérée Non Oui Moyenne  

13 H Fès 39 Marié Nucléaire Moyen Licence Entrepreneur Modéré Non Oui Moyenne  

14 H Meknès 33 Marié Nucléaire Moyen Master  Commercial Modéré Non Oui Moyenne  

15 H Marrakech  35 Marié Nucléaire Moyen Licence  Manager  Modéré Non Oui Moyenne  

16 H Casablanca 33 Célibataire  Nucléaire Moyen  Licence  Manager  Modéré Non Oui Moyenne  

17 F Marrakech  34 Mariée Nucléaire Moyen Licence Entrepreneuse  Modérée Non Oui Moyenne  

18 F Casablanca 32 Célibataire  Nucléaire Moyen Master  Manager  Modérée Oui Oui Moyenne  

19 F Casablanca 40 Mariée Nucléaire Huppé Licence Manager  Modérée Non Oui Supérieure  

20 H Tanger 37 Marié Nucléaire Huppé  Master  Directeur Modéré Oui OUI Supérieure  

21 H Tanger  26 Célibataire  Nucléaire Moyen Master  Ingénieur Modéré Non Oui Moyenne  

22 H Nador  28 Célibataire  Nucléaire Moyen  Master  Commercial Conservateur Non Oui Moyenne  

23 H Casablanca 36 Marié Nucléaire Huppé Master  Manager  Modéré Oui Oui Supérieure  

24 H Rabat 35 Marié  Nucléaire Moyen Licence Manager  Modéré  Non Oui Moyenne  

25 F Fès 26 Célibataire  Nucléaire Moyen Licence Etudiante Modérée Non Oui Moyenne  

26 F Rabat 32 Célibataire  Nucléaire Moyen Master  Manager  Modérée Non Oui Moyenne  
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27 F Casablanca 35 Divorcée Nucléaire Moyen Master  Manager  Modérée Non Oui Moyenne  

28 H Oujda 37 Marié Traditionnelle Modeste  Primaire Maçon Conservateur Non Non Modeste  

29 F Meknès 32 Divorcée Nucléaire Moyen DEUG Vendeuse Modérée Non Non Moyenne  

30 H Fès 44 Marié Traditionnelle Modeste  Licence Enseignant  Conservateur  Non Non Modeste  

31 H Fès 35 Marié Traditionnelle Moyen Master  Cadre Conservateur Oui Oui Moyenne  

32 H Fès 29 Marié Traditionnelle Modeste  Primaire Boulanger Conservateur Non Non Modeste  

33 F Meknès 32 Veuve Traditionnelle Moyen Master  Fonctionnaire  Modérée  Non Non Moyenne  

34 H Marrakech  31 Célibataire  Nucléaire Huppé  Doctorat Professeur  Modéré Oui Oui Moyenne  

36 F Tanger 26 Mariée Nucléaire Moyen Master  Etudiante Conservatrice  Non Non Modeste  

37 H Rabat 33 Marié Nucléaire Moyen Master  Entrepreneur Modéré Non Oui Supérieure  

38 H Fès 27 Célibataire  Traditionnelle Moyen Licence Commercial Conservateur Non Non Moyenne  

39 H Agadir  34 Célibataire  Nucléaire Moyen Primaire  Agriculteur Modéré Non Non Modeste  

40 H Oujda 45 Marié Nucléaire Modeste  Master  Commerçant Modéré Non Oui Modeste  

41 H Rabat 45 Célibataire  Nucléaire Moyen Licence Directeur Modéré Non Oui Supérieure  

44 H Casablanca 38 Marié  Nucléaire Huppé Doctorat Médecin Modéré  Oui Oui Supérieure  

46 F Tanger 33 Mariée Nucléaire Moyen  Master  Manager  Modérée Non Oui Moyenne  

47 F Meknès 32 Célibataire  Nucléaire Moyen Master  Directrice Modérée  Non Oui Supérieure  

48 F Casablanca 37 Divorcée Nucléaire Moyen DEUG  Infirmière Modérée Non Oui Moyenne  

42 F Rabat 32 Célibataire Nucléaire Moyen Master  Manager  Modérée Non Oui Moyenne  

49 F Marrakech 34 Mariée Nucléaire Moyen Licence  Technicienne  Modérée Non Oui Moyenne  

 

Tableau 19.  Échantillon propre aux entretiens semi-directifs 
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CI S Ville  âge  SF TF NQ Inst Prof  DR Vécu  Voy  CS 

1 F Fes  43 Veuve  Nucléaire  Moyen  Doctorat Professeur  Conservatrice Non Oui Supérieure  

2 F Tanger  27 Célibataire  Traditionnelle  Moyen  Master  Ingénieure Modérée  Non Non Moyenne  

3 F Rabat 31 Célibataire  Nucléaire  Moyen  Licence 
Assistante de 
direction Modérée  Non Oui Moyenne  

4 F Casablanca 33 Mariée Traditionnelle  Modeste Bac+2 Secrétaire  Modérée  Non Non Modeste  

5 F Agadir 29 Célibataire  Nucléaire  Modeste Master  Commercial Modérée  Non Non Moyenne  

6 F Casablanca 29 Mariée Nucléaire  Moyen  Licence  Digital executive  Modérée  Non Oui Moyenne  

7 F Marrakech  28 Divorcée Nucléaire  Moyen  Master  Assistante Marketing Modérée  Non Oui Moyenne  

8 F Tanger  30 Célibataire  Nucléaire  Moyen  Master  Chargée de projets Modérée  Non Oui Moyenne  

9 F Fes  34 Célibataire  Nucléaire  Huppé Master  Formatrice  Modérée  Non Oui Supérieure 

10 F Meknès 32 Divorcée  Traditionnelle  Moyen  Bac+2 Vendeuse Modérée  Non Non Moyenne  

11 F Casablanca 35 Divorcée Nucléaire  Huppé Mba Directrice Générale  Modérée  Oui Oui Supérieure  

12 F Rabat 39 Célibataire  Nucléaire  Moyen  Bac+2 Commerciale Modérée  Oui Non Moyenne  

13 F Meknès 37 Mariée Traditionnelle  Modeste Primaire  Femme de ménage Conservatrice Non Non Modeste  

14 F Fes  44 Mariée Traditionnelle  Modeste Primaire Couturière Modérée  Non Non Modeste  

15 F Meknès 42 Célibataire  Traditionnelle  Modeste Lycée Vendeuse Modérée  Non Non Moyenne  

16 F Rabat 29 Célibataire  Nucléaire  Moyen  Master  Journaliste Modérée  Oui Oui Moyenne  

17 F Nador 45 Veuve  Nucléaire  Huppé  Doctorat Pharmacienne Conservatrice Non Oui Supérieure  

18 H Meknès 38 Marié  Traditionnelle  Modeste  Licence  Formateur  Conservateur  Non Non  Modeste  

19 H Casablanca 36 Marié  Nucléaire  Moyen  Bac+2 Manager  Modéré  Non Oui Moyenne  

20 H Rabat 40 Célibataire  Traditionnelle  Modeste Licence  Instituteur  Conservateur  Non Non  Moyenne  

21 H Rabat 34 Marié  Nucléaire  Huppé  Master  Entrepreneur Modéré  Non Oui Supérieure  

22 H Tanger  31 Célibataire  Nucléaire  Moyen  Licence  Manager  Modéré  Non Oui Moyenne  

23 H Oujda  43 Marié  Traditionnelle  Modeste  Master  Commerçant  Conservateur  Non Oui Modeste  

24 H Casablanca 33 Célibataire  Nucléaire  Huppé  Master  Ingénieur  Conservateur  Non  OuI Supérieure  

25 H Fès  27 Célibataire  Traditionnelle  Moyen  Licence  Commercial Modéré  Non Non  Moyenne  

26 H Marrakech 32 Célibataire  Traditionnelle  Modeste  Lycée Agent de sécurité  Modéré  Non Non  Modeste  
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27 H Nador  39 Divorcé  Traditionnelle  Modeste  Bac  Agent de propreté  Modéré  Non Non  Modeste  

28 H Fès  30 Marié  Traditionnelle  Modeste  Primaire  Maçon Conservateur  Non Non  Modeste  

29 H Meknès 36 Marié  Traditionnelle  Modeste  Primaire  Épicier Conservateur  Non Non  Moyenne  

30 H Fès  31 Célibataire  Traditionnelle  Modeste  Collège  Boulanger  Conservateur  Non Non  Modeste  

31 H Casablanca 32 Veuf  Traditionnelle  Modeste  Bac+2 Caissier Modéré  Non Non  Modeste  

32 H Marrakech 28 Célibataire  Nucléaire  Huppé  Master  Cadre Financier Modéré  Oui Oui Supérieure  

33 H Nador  39 Marié  Traditionnelle  Moyenne  Licence  Fonctionnaire  Conservateur  Non Non  Moyenne  

34 H Tanger  33 Célibataire  Nucléaire  Huppé  Doctorat Enseignant chercheur Modéré  Oui Oui Moyenne  

35 H Meknes 42 Marié  Traditionnelle  Modeste  Collège  Ouvrier Conservateur  Non Non  Modeste  

36 H Tétouan 38 Divorcé  Traditionnelle  Huppé  Primaire  Homme d’affaires  Modéré  Oui Oui Supérieure  

37 H Rabat 36 Marié  Nucléaire  Huppé  Mba Directeur Général  Modéré  Oui Oui Supérieure  

Tableau 20.  Échantillon relatif aux tests projectifs

Légende : 

 CI : Code de l’interviewé(e) 

 S :    Sexe  

 TF : Typologie Familiale 

 SF : Situation Familiale  

 NQ : Nature du Quartier  

 Inst : Niveau d’instruction 

 Prof : Profession  

 DR : Degré de Religiosité  

 Vécu : Vécu en Occident  

 Voy : Voyage en Occident  

 CS : Classe Sociale   
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5.4. Le déroulement de l’approche qualitative  

 

Au bout d’une vingtaine d’entretiens qualitatifs pour chaque sexe, un seuil de saturation 

sémantique (Glaser et Strauss, 1967) a été atteint. La constitution de l’échantillon a été arrêtée 

à peu près à l’issue du 20ème entretien séparément pour les femmes et les hommes. Ces entretiens 

se sont déroulés dans un intervalle de trois mois. De plus, au moyen d’un guide d’entretien 

semi-directif (Annexe 1), les thèmes abordés ont couvert différents aspects. Ainsi, le guide 

d’entretien semi-directif a été enrichi au fil des différentes entrevues informelles avec des 

commerçants locaux, l’entourage familial et amical, etc. D’abord, la phase introductive expose 

l’objet et l’étendue de l’entretien. Cette étape s’inscrit aussi dans une posture de familiarité. De 

surcroît, il est demandé la permission d’enregistrement de l’entrevue via un dictaphone. De 

plus, l’interviewé est rassuré quant à la suppression des audios après la finalisation de notre 

étude à visée académique. Le but est de mettre l’interviewé en confiance. 

 

Ensuite, la phase de centrage du sujet dans laquelle nous mobilisons les thèmes centraux de 

cette thèse. Pour les entretiens semi-directifs, il convient d’insister davantage sur différents 

aspects. En premier lieu, il est discuté la perception de la marque occidentale du prêt-à-porter 

au Maroc. Cette partie prend en considération les opinions, le regard de soi et d’autrui à l’égard 

des enseignes vestimentaires marocaines. Dans un deuxième temps, il est signalé l’attraction 

du consommateur marocain en faveur du prêt-à-porter occidental qui se manifeste de trois 

façons. Tout d’abord, il est exploré les motivations de magasinage auprès du format occidental 

du prêt-à-porter (par analogie au circuit conventionnel). Ensuite, il est cherché d’appréhender 

le phénomène de l’ostentation au travers du paraître occidental. Enfin, il est examiné la position 

de l’interviewé vis-à-vis des tendances matérialistes en faveur de la marque occidentale du prêt-

à-porter. 

 

Et en dernier lieu, il est abordé la résistance du consommateur marocain en défaveur de l’offre 

vestimentaire occidentale. À ce niveau, il est distingué quatre réactions pouvant contraindre 

l’existence de la marque occidentale du prêt-à-porter. Premièrement, il est abordé 

l’ethnocentrisme du consommateur marocain en faveur du circuit vestimentaire local. 

Deuxièmement, il est intéressant d’explorer l’animosité du Marocain à l’encontre de certaines 
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origines occidentales. Troisièmement, il est inspecté les contours du boycott à l’égard des 

formats occidentaux du prêt-à-porter. Et enfin, il est abordé l’influence des courants idéologico-

religieuses contrant certaines marques globales.  

 

Quant aux tests projectifs, trois techniques sont déployées par ordre de priorité. Tout d’abord, 

pour la technique des associations libres, les répondants sont invités à communiquer a minima 

cinq termes relatifs à l’arrivée des enseignes occidentales au Maroc. Ainsi, il est demandé aux 

interviewés d’énoncer des termes traversant leurs esprits dans ce sens. Par la suite, il est 

intéressant de demander des justifications appropriées à chaque terme abordé. Ensuite, en nous 

inspirant de la technique des associations guidées, il est présenté aux personnes interrogées, 

cette fois-ci, une liste de mots et/ou de titres critiques, à savoir : le prêt-à-porter marocain, les 

leaders religieux, la marque occidentale, la minijupe, le jean déchiré, le voile, la culture de la 

honte et la pudeur. De plus, il est pertinent de changer régulièrement le tri d’évocation de 

l’ensemble des mots. Le choix de ces termes n’est pas dû au hasard à partir du moment où nous 

nous référons à leurs occurrences dans les différents corpus. De surcroît, des discussions 

informelles ont eu lieu, au préalable, avec certains locaux habitants dans les principales villes 

marocaines (Casablanca, Rabat, Meknès et Fès). Et en dernier ressort, pour la technique de 

réponses à des images, il est exposé aux interviewés une série de visuels (Annexe 3) 

représentant des mannequins et/ou des individus portant des tenues vestimentaires d’origine 

occidentale, et à moindre degré d’importance celles locales et/ou rigoristes, le cas échéant. À 

ce niveau, il est laissé aux interrogés cinq minutes afin de regarder ces photos. Puis, les 

interviewés commencent à s’exprimer librement et spontanément. En outre, les répondants sont 

relancés afin d’éclaircir certains propos opaques et/ou incompréhensibles à travers la 

conjonction « c’est-à-dire » ou les questions suivantes : « Pourriez-vous expliquer davantage 

cet aspect ? » ; « Pourquoi êtes-vous pour ou contre ce choix vestimentaire ? » ; « Pourquoi 

êtes-vous pour ou contre telle posture ? » ; « Pourquoi la présence de ce sujet vous dérange 

dans votre quotidien ? » 

 

En dernier lieu, le guide d’entretien se termine par une question conclusive afin de donner plus 

de libertés d’expression aux répondants. De même, en cas d’omission d’un avis et/ou d’une 

opinion, l’interviewé peut se rétracter dans ce sens. Cette latitude peut apporter probablement 

d’autres résultats inattendus
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5.5. L’analyse des données empiriques de l’étude qualitative 

 

Du point de vue éthique, les différentes entrevues sont enregistrées à l’aide d’un dictaphone 

après le consentement du répondant. Ainsi, ces échanges sont retranscrits au mot près, et ce 

pour ne pas omettre des informations cruciales. L’intérêt est d’avoir un matériel crédible pour 

l’analyse. De même, la logique d’analyse est similaire pour les commentaires en ligne et les 

matériaux qualitatifs choisis. Selon Giannelloni et Vernette (2015), les phases d’une analyse du 

contenu s’articulent autour de quatre étapes. Premièrement, la traduction respective des 

verbatims du dialecte local (la darija dans notre cas), de l’arabe littéraire, de l’anglais, de 

l’espagnol et du « franglais » vers le français. Les commentaires rédigés en berbère ou dans une 

autre langue vivante sont écartés. Nous nous sommes contentés du darija marocain et des 

langues vivantes maîtrisées, à savoir : le français et l’anglais. Deuxièmement, la retranscription 

littérale des entretiens au mot près. Troisièmement, la définition de l’unité d’analyse tout en 

prenant en compte des mots, des phrases et des thèmes basés sur des énoncés similaires. 

Quatrièmement, une analyse du contenu a été déployée. Cette dernière a pour objectif de 

regrouper les différentes positions abordées et/ou les mots employés. Dans cette lignée, deux 

analyses sont mises en place. 

 

Dans un premier temps, une analyse textuelle (logicielle) à l’aide du logiciel Alceste (Analyse 

des Lexèmes Cooccurrents dans un Ensemble de Segmentations du Texte Etudié) conçu par 

Reinert (1990) et recommandé par Bart (2011). « L’objectif de la méthodologie Alceste est 

d’obtenir un premier classement des « phrases » du corpus étudié en fonction des occurrences 

des mots dans ces « phrases », ceci afin d’en dégager les principaux « mondes lexicaux » » 

(Rouré et Reinert, 1993, p. 573). D’après Bart (2011, p. 175), « ...la formalisation obtenue des 

« mondes lexicaux » est relativement rudimentaire et ces derniers renvoient non seulement à 

l’activité créative du/des sujet(s) énonciateur(s) mais aussi aux représentations sociales, aux 

préconstruits et normes socioculturelles ou aux habitus des groupes sociaux ou professionnels 

auxquels il(s) appartient(en)t ». Le choix de ce logiciel a été jugé préférable pour sa pertinence 

et ces retombées positives prouvées dans les recherches précédentes (Hetet et Moutot, 2012 ; 

Carry ; 2014). Toutefois, comme tout logiciel informatique des données textuelles, il est utile 

de déployer des allers-retours automatiques au corpus initial. Ainsi, des passages tirés des 

entretiens sont employés pour illustrer les différents résultats. 
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Dans un deuxième temps, une analyse manuelle s’inspire de la méthode de Miles et Huberman 

(2003) et du codage a posterioti au sens d’Allard-Poesi et Perret (2014). Pour Miles et 

Huberman (2003), ces démarches méthodologiques facilitent l’analyse thématique des données 

en faisant émerger les catégories de sens à travers les discours enregistrés, puis retranscrits avec 

des commentaires notés dans un journal de bord (a log book). Ce dernier sert notamment pour 

les annotations liées aux réactions non verbales. Quant au codage a posteriori (Allard-Poesi et 

Perret, 2014), nous sommes partis des données pour construire la grille d’analyse. Les unités 

porteuses de sens ont été privilégiées en découpant les données collectées en unités d’analyse 

et en les rangeant en fonction de leurs proximités sémantiques. Ainsi, ces verbatims sont 

énumérés en fonction des codes attribués à chaque interviewé. 

 

Cinquièmement, la construction d’une grille de codage (Annexes 5, 6 et 7) justifie le type de 

catégorisation envisagé. Dans notre cas de figure, les fondements méthodologiques relatifs à la 

catégorisation interprétative ont été poursuit. Du fait du caractère exploratoire de l’étude, il est 

espéré l’émergence de nouvelles théories. Sixièmement, après le codage de l’ensemble des 

interviews, il est dressé une grille regroupant les verbatims les plus parlants. Ces derniers vont 

être abordés lors du développement des résultats. Et septièmement, la quantification choisie 

concerne la fréquence d’apparition par analogie à la fréquence de concomitance. Le but est de 

voir principalement les mots les plus récurrents dans les différents corpus à travers l’analyse 

horizontale. D’après Bardin (2003), l’analyse horizontale du corpus insiste sur les constances 

et les régularités dans l’ensemble des entretiens inhérents au même matériel empirique. Quant 

à la synthèse verticale, son intérêt est de faire ressortir dans les discours des personnes 

interviewées l’état de tension qui peut « exister » entre l’attraction et la répulsion à un niveau 

intra-individu. Selon Vernette (2018, p 43), l’analyse verticale « poursuit le même objectif que 

la lecture horizontale, mais travaille au sein d’une même interview. »  

 

Pour chaque matériel et analyse à part entière, il est recouru à des classeurs comprenant trois 

dossiers : un pour le codage, un pour le corpus de l’entretien et un autre pour des observations 

et/ou des commentaires (the log book), le cas échéant. En revanche, nous ne prétendons pas à 

l’exhaustivité. Dans les trois chapitres suivants, il est exposé les principaux résultats de notre 

thèse.
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Conclusion du chapitre 5 

 

 

Selon le paradigme interprétativiste, la démarche abductive a été privilégiée. Cette dernière 

correspond au mouvement permanent du chercheur entre l’empirique et le théorique par des va-et-

vient ininterrompus. Ainsi, la démarche adoptée est exclusivement qualitative. De plus, cette étude 

obéit à la pratique de multiangulation. Son intérêt principal est de limiter les erreurs propres aux 

conjectures de généralisation. Après le traitement des commentaires en ligne, une quarantaine de 

personnes interrogées ont fait l’objet de la phase empirique. Des justifications ont été apportées 

respectivement tant au choix des entretiens semi-directifs qu’aux tests projectifs. Ces derniers ont 

été variés, par ordre de classification, et ce afin de diversifier l’exactitude des propos avancés. Par 

ces tests, il est fait référence à la réponse aux images et à la technique d’association guidée. Il ne 

faut pas oublier également les perceptions sous-jacentes attendues de la part des répondants pouvant 

être projetées différemment sur autrui. Quant aux traitements de données, dans un premier temps, 

l’usage du logiciel informatique, Alceste, demeure nécessaire. Dans un deuxième temps, la lecture 

« logicielle » (textuelle) a été complétée par celle manuelle.  
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Chapitre 1 : La tension « attraction-répulsion » vis-à-vis de l’offre 

commerciale occidentale dans les contextes musulmans (non occidentaux) 

 

 

Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre commerciale 

occidentale 
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Chapitre 6 : Les résultats des analyses de commentaires en ligne sur un 

journal électronique local 

 

6.1. Rappel et justification de l’approche méthodologique  

6.2. Analyse textuelle des commentaires en ligne  

6.3. Analyse manuelle du traitement des commentaires en ligne  

 

 

Chapitre 7 : Les résultats issus des entretiens semi-directifs 

 

 

Chapitre 8 : Les résultats issus des tests projectifs 
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Introduction au chapitre 6 

 

La problématique de la recherche a été formulée de la façon suivante : quel est l’état de la 

tension « attraction-répulsion » du consommateur maroco-musulman à l’endroit des marques 

et des modes vestimentaires occidentaux en contexte national ?   Du point de vue local, l’intérêt 

est de relever les enseignements liés à la perception de la mode occidentale. Notre choix s’est 

porté, en premier ressort, sur hespress.com en qualité de journal électronique marocain et 

arabophone jouissant d’un lectorat significatif. D’abord, il est rappelé l’approche 

méthodologique liée aux commentaires en ligne parus sur les différents supports de 

hespress.com. Ensuite, il est abordé la lecture textuelle (logicielle) propre aux commentaires en 

ligne à l’aide du logiciel Alceste (Analyse Lexical par Contexte d’un Ensemble de Segments 

de Texte). Enfin, ce chapitre présente aussi l’analyse manuelle des online reviews. La discussion 

des résultats différencie distinctement la contribution de chaque analyse. Ainsi, il est possible 

de synthétiser nos résultats afin de les confronter aux états de connaissances, mais aussi de 

décrypter probablement de nouveaux apports. Il est discuté également ce qu’il est nécessaire de 

développer pour un examen exploratoire mieux établi. De plus, les principaux écueils des 

commentaires en ligne sont décelés. Dans le chapitre suivant, les entretiens semi-directifs seront 

mis en place pour approfondir d’autres perceptions envers l’offre commerciale occidentale. 
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6.1. Rappel et justification de l’approche méthodologique des commentaires en ligne 

 

Dans un premier temps, il est important de mentionner les caractéristiques des commentaires 

en ligne. Dans un deuxième temps, il est discuté la valeur ajoutée d’une double analyse tant 

textuelle que manuelle des différents posts. La première étape des résultats porte sur l’analyse 

des commentaires en ligne (online reviews) relevant de données externes et non structurées à 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter implantée au Maroc. Ces commentaires en ligne 

(electronic comments) proviennent exclusivement d’un journal électronique arabophone. Le 

choix de hespress.com n’est pas aléatoire, et ce pour deux raisons : d’une part, l’ancienneté du 

site d’informations en tant que premier journal électronique arabophone au Maroc depuis 2007, 

et d’autre part, le nombre d’abonnés avoisinant les 15 millions d’abonnés. Dans cette lignée, il 

est écarté les parutions francophones car la langue française est utilisée habituellement par une 

catégorie sociale cultivée, « occidentalisée », et peu représentative de la majorité de la société 

marocaine. D’après le Haut-Commissariat au Plan (2009), la frange sociale modeste constitue 

46% de la population marocaine. Ce journal électronique permet aux internautes de réagir aux 

publications et de transmettre des commentaires en ligne sous réserve de la validation du 

modérateur. De plus, ce journal électronique aide à l’analyse des réactions de l’internaute 

envers les supports abordant la mode vestimentaire d’essence occidentale au Maroc. Ainsi, les 

internautes s’expriment librement sans l’influence d’un sujet particulier, ce qui minimise le 

risque de désirabilité sociale. La sélection de ces supports se base uniquement sur un certain 

nombre de mots-clés à l’instar de la femme marocaine, la marque occidentale, l’homme 

occidental, la femme occidentale, la nudité, le prêt-à-porter, etc. Cela suppose que ces mots-

clés sont en lien direct avec le sujet de thèse. Ainsi, au total de 1851 commentaires (les 

verbatims postés sur hespress.com par les internautes) et de 95 048 likes ont été relevés sur 21 

supports entre 2009 et 2018. Par supports, il est entendu les parutions écrites et 

vidéographiques. Une traduction directe a été menée du dialecte marocain et/ou du franglais 

vers le français. Le corpus retranscrit est constitué in fine de 6502 mots avec 39 150 caractères 

comprenant des espaces sur 13 pages et 424 lignes. Notre observation demeure non intrusive 

au sens de Webb et al. (1981), et donc non déclaratives. 
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Les avantages du recours aux commentaires en ligne (online reviews) sont multiples. 

Premièrement, il est rappelé respectivement la gratuité, la simplicité de traitement et la facilité 

d’accès aux données. Deuxièmement, au vu de la spontanéité des internautes, l’Internet 

demeure un vivier d’informations incontournables pour la mise en place des méthodes 

qualitatives. Troisièmement, grâce aux différents commentaires, il est souligné l’interaction 

permise entre les différents internautes pour échanger autour de chaque article et/ou vidéo paru 

sur hespress.com. Ces interactions permettent de se constituer une première idée sur l’état 

d’esprit du consommateur marocain face à l’essor de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. 

Du point de vue méthodologique, il peut s’agir d’un sujet peu compris et faiblement exploré en 

marketing, et plus particulièrement dans un contexte maghrébo-musulman. Avant de mener des 

entretiens qualitatifs, il paraît essentiel de découvrir ces commentaires en ligne afin d’émettre 

les premières conclusions. Par la suite, ces enseignements peuvent faciliter le déploiement 

d’autres matériaux qualitatifs de nature exploratoire. Dans ce qui suit, il est mené séparément 

une analyse « logicielle » et manuelle des commentaires en ligne. L’intérêt est de déceler à la 

fois la complémentarité et les différences attendues de leurs apports. 

 

6.2. Analyse textuelle des commentaires en ligne  

 

Comme mentionné précédemment, il est présenté les axes de l’analyse « logicielle » proposée 

par Alceste. Ce logiciel a été choisi pour sa performance prouvée dans les travaux précédents 

en marketing (Helme-Guizon et Gavard-Perret, 2004). Dans un premier temps, il est rappelé les 

caractéristiques du corpus (Figure 5) composé de différents verbatims relatant les opinions des 

internautes anonymes. En deuxième lieu, il est expliqué également l’intérêt de chaque méthode 

de classification dont on distingue deux typologies. La première méthode porte sur la 

Classification Descendante Hiérarchique (CDH) permettant de visualiser la liste des formes 

significativement présentes ou absentes de chacune des classes. D’ailleurs, Alceste scinde d’une 

manière régulière le corpus et en dégage des classes de mots. La deuxième méthode concerne 

plutôt la Classification Ascendante Hiérarchique (CAH) qui hiérarchise les termes les plus 

significatifs. Ces deux classifications caractérisent, plus particulièrement, les relations plus ou 

moins proches que les mots entretiennent entre eux.
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6.2.1. Caractéristiques du corpus  

 

En se référant au traitement fourni par Alceste, le corpus est très satisfaisant et significatif 

(Figure 5) à raison de 90% en qualité d’indice de pertinence. Par ce dernier, il faut entendre le 

degré de suffisance du corpus pour des fins de traitements sémantiques et lexicaux. Cet indice 

renseigne également sur le degré de classement des unités textuelles propres à la classe 

concernée. À titre de précision, d’après les recommandations de la société IMAGE, cet 

indicateur doit être supérieur ou égal à 65% pour être considéré comme élevé. De plus, le 

nombre total des formes quantifie l’ensemble des mots inhérents au corpus. À ce niveau, il est 

différencié : d’une part, les formes analysées et prises en compte par Alceste, et d’autre part, 

les formes non analysées c’est-à-dire celles écartées par le logiciel. La classe, dite aussi 

segment, regroupe des idées/ou des axes communs. Le nombre de classes permet de répartir les 

thématiques les plus récurrentes et ayant un sens commun dans le corpus. Les unités textuelles 

classées, dites aussi Unités Contextuelles Elémentaires (UCE) au sens d’Alceste, sont 

considérés comme l’unité statistique de base par le logiciel. Ces unités sont basées 

simultanément sur la ponctuation et le nombre de mots y afférents. Les UCE doivent être 

supérieurs à 50%. Dans le cas contraire, il vaut mieux revoir la retranscription et in fine 

recommencer l’analyse. De même, selon les spécialistes de la société IMAGE44, la taille du 

fichier (taille du corpus) doit être supérieure ou égale à 40 Ko. 

Pertinence du traitement : très élevé (90%) 

Nombre total des formes : 6502 

Nombre de classes : 2 

Unités textuelles classées : 149 (90%) 

Unités textuelles non classées : 18 (10%) 

Nombre des formes analysées : 169 

Nombre des formes non analysées : 114 

Taille du corpus : 142  Ko 

          

Figure 5. Statistique générale des données textuelles analysées avec Alceste 

- Commentaires en ligne 

                                                        
44 https://www.image-zafar.com/ 
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Ainsi, deux classes (segments) ont pu être déterminées (Figure 6), ce qui fait que la majorité 

des unités textuelles ont été triées. De même, la taille des segments reste acceptable, d’où 

l’intérêt de l’exploitation du corpus. Pour rappel, les commentaires en ligne (les online reviews) 

sont tirés uniquement des supports publiés par hespress.com. Par supports, il est fait référence 

aux articles et/ou aux vidéos diffusées par ce journal électronique arabophone. Il est relevé ainsi 

au total 21 supports. Le total des commentaires et du compteur des likes sont respectivement de 

1851 commentaires et 95 04 likes. Une traduction directe a été menée par nous-même. Dix 

mots-clés ont été soigneusement choisis afin de déceler les articles les plus pertinents au regard 

de notre thèse. Ces expressions-clés concernent : la mode occidentale, le vêtement occidental, 

la marque occidentale, l’offre locale, la marque marocaine, le magasinage au Maroc, Morocco 

Mall, la répression de la nudité, la liberté vestimentaire et le voile islamique.  Cette collecte 

couvre la période 2008-2018 se caractérisant par deux phases distinctes :  

 

 La période 2008-2011 ayant connu la concentration majeure des premières enseignes 

occidentales à Casablanca. 

 La période 2012-2018 caractérisée par la démocratisation des enseignes occidentales du 

prêt-à-porter dans les plus grandes villes du royaume (Rabat, Marrakech et Tanger). 

 

 

Figure 6. Synthèse du traitement des commentaires en ligne 
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L’analyse sémantique des termes de chaque segment (classe) prouve qu’il s’agit bien de deux 

classes certes distinctes, mais complémentaires. Le tableau 21 montre que la classe 1 constitue 

78.52% du corpus analysé. Ce premier segment est formé de mots comme « vestimentaire », 

« tenue », « porter » qui sont des variables d’apparence. Ainsi, la classe 2 (21.48%)  regroupe 

des formes lexicales comme « parler », « mettre », « indécent », « phénomène » ayant une 

connotation critique. L’émergence de ces deux classes fait référence à la pression sociale 

exercée sur le choix vestimentaire occidental du consommateur marocain. Ainsi, le khi2 est un 

coefficient d’association mesurant le lien entre une forme et sa classe d’appartenance. Plus la 

valeur du khi2 est élevée, plus le lien entre la forme et la classe est fort. 

 

Classes Classe 1 

(78.52%) 

Khi2 Classe 2 

(21.48%) 

Khi2 

Quelques 

variables 

par classe  

Femme 29 Parler 26 

Homme  12 Mettre  19 

Vestimentaire 10 Marque 15 

Extravagant 8 Assister 15 

Musulman 6 Enseigne 11 

Tenue 6 Phénomène 7 

Porter 5 Indécent 5 

 

Tableau 21. Table des scores khi2 des variables représentatives de chaque mot de classe 

- Commentaires en ligne  

 

 

Pour appréhender davantage ces classes, il est exploré ci-après les classifications suggérées par 

Alceste. 

  

6.2.2. Méthodes de classification des commentaires en ligne  

 

Il est différencié la méthode de la Classification Descendante Hiérarchique (CDH) et la 

Classification Ascendante Hiérarchique (CAH). Dans la même lignée, le nuage des mots a pour 

but de renseigner sur les différents segments.  
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 La Classification Descendante Hiérarchique (CDH) propre aux commentaires en 

ligne  

 

En premier lieu, la particularité d’Alceste réside dans la Classification Descendante 

Hiérarchique (CDH). D’après Thiétart et al. (2003), l’analyse des données se fonde 

respectivement sur les déductions, les occurrences et les cooccurrences. Ainsi, cette méthode 

respecte globalement quatre critères majeurs. Premièrement, l’exhaustivité portant sur la saisie 

du corpus en entier. Deuxièmement, l’exclusivité dès qu’un élément de contenu ne peut être 

relaté dans deux catégories. Troisièmement, l’objectivité étant donné que les résultats obtenus 

sont similaires même si on ne fait pas appel a minima à deux codeurs différents. Et 

quatrièmement, la pertinence du contenu et de l’objectif de l’étude. 

 

La figure 7 rend compte de l’arbre CDH. Pour ces données, deux classes sont déduites à la suite 

du traitement réalisé par Alceste sur 90% du corpus concerné. 
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Figure 7. Dendrogramme des commentaires en ligne 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Classe 1 : 

Le poids patriarcal exercé 

sur le choix vestimentaire 

des femmes marocaines 

Classe 2 :  

La critique 

des pratiques 

vestimentaires 

des Marocains 
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Les segments des commentaires en ligne se déclinent comme suit : 

 

 La classe 1 constitue 78.52% des Unités de Contextes Élémentaires (UCE), soit un total 

de 147 unités. Ce premier segment fait allusion au poids patriarcal exercé sur le choix 

vestimentaire des femmes marocaines (Figure 8). Le choix d’habillement de la gent 

féminine est soumis à différentes pressions sociales émanant principalement des sujets 

masculins. En observant le nuage des mots (Figure 8), différents termes sont retenus : 

« femme », « homme », « extravagant », « porter », « vestimentaire », « musulman », 

etc. Ces champs lexicaux affirment la thématisation du premier segment.   

 

Figure 8. Nuage des mots de la classe 1 - Commentaires en ligne   

 

De ce point de vue, ces propos émanent apparemment de certains hommes conservateurs ou de 

ceux adoptant tout simplement des idéaux patriarcaux. Ainsi, il est distingué les réactions des 

protagonistes et celles des réfractaires au patriarcat contrant les libertés vestimentaires des 

locaux (Tableau 22). 
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Premier segment Principales 

occurrences du 

premier segment 

Principales occurrences 

relatives au réseau des 

formes du premier 

segment 

Enseignements déduits du réseau 

des formes du premier segment 

Le poids patriarcal exercé 

sur le choix vestimentaire 

des femmes marocaines  

Femme (109) 

Homme (52) 

Vestimentaire (33)  
Musulman (27) 

Tenue (26) 

Fille (11) 

Choix (10) 

Tendance (7) 

Masculin (5) 

Tenue (26) 

Vêtement (26) 

Extravagant (25) 
Islam (24) 

Habillement (15) 

Nudité (14) 

Campagne (10) 

Corps (10) 

Gens (9) 

Dieu (9) 

Honte (8) 

Arrêter (6) 

Pudeur (5) 

Dignité (4) 
Pudique (4) 

La réaction des adeptes de l’idéologie 

patriarcale allant à l’encontre des 

libertés vestimentaires du Marocain. 

Porter (17) 

Port (12) 

Campagne (10) 

Obscurantisme (10) 

Progressisme (9) 

Méfier (8) 

Liberté (7) 

Regarder(7) 

Mentalité (5) 

Eduquer (4) 

Activiste (2) 

Libre (2) 
Soumise (2) 

Militer (2) 

La réaction des réfractaires au 

patriarcat contraignant les libertés 

vestimentaires des Marocaines.  

 

Tableau 22. Occurrences du premier segment - Commentaires en ligne 

 

 La classe 2 représente 21.48% des Unités de Contextes Élémentaires (UCE) tournant 

autour de la critique des pratiques vestimentaires des Marocains recourant aux enseignes 

occidentales (Figure 9). À ce niveau, il est remarqué, plus précisément, une perception 

péjorative à l’encontre de certains locaux aspirant aux tendances occidentales. Dans 

cette lignée, le nuage des mots du deuxième segment expose différents termes chargés 

de sens à l’instar de « parler », « mettre », « marque », « phénomène », « indécent », 

etc. 
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Figure 9.  Nuage des mots de la classe 2 - Commentaires en ligne  

 

Dans cette optique, il est relevé différents axes inhérents au réseau des formes (Tableau 23). 

 

Deuxième segment Principales 

occurrences du 

deuxième segment 

Principales occurrences 

relatives au réseau des 

formes du deuxième 

segment 

Enseignements déduits du réseau des 

formes du deuxième segment 

La critique des 

pratiques 

vestimentaires des 

locaux   

Marque (10) 

Marocain (8) 

Prix (5) 

Mettre (5) 

Anéantir (6) 

Marque (10) 

Marocain (8) 

Manque (5) 

Refus (3) 

Imiter (1) 

La contestation des comportements 

ostentatoires découlant de l’arrivée des 

enseignes occidentales au Maroc.  

Jeune (8) 

Assister (5) 

Enseigne (5) 

Valeur (5) 

Indécent (3) 
Phénomène (3) 

Le refus de la réinterprétation de la mode 

vestimentaire occidentale plébiscitée par la 

jeune génération. 

Prix (5) 

Riche (3) 

Européen (2) 

Creuser (1) 

Le scepticisme en défaveur de la 

démocratisation de la marque occidentale 

au Maroc. 

Mettre (5) 

Exploiter (4) 

Mixité (3) 

La remise en question de la stratégie de 

communication des enseignes occidentales 

au Maroc. 

Français (8) 

Complexe (2) 

Pratique (2) 

La francophobie à l’encontre des 

consommateurs plébiscitant les modes 

occidentales au Maroc. 
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Anéantir (6) 
Association (5) 

Chaîne (4) 

Diable (4) 

Persister (4) 

Indécent (3) 

Animal (2) 

Déviance (2) 

Pédé (2) 

Pseudos-artistes (2) 

La responsabilisation des différentes parties 
prenantes pour la démocratisation de 

l’indécence vestimentaire dans les grandes 

métropoles marocaines. 

 

Tableau 23. Occurrences du deuxième segment - Commentaires en ligne 

 

Quant aux disques de proximité (Figure 10), il est à noter que plus une pastille est proche du 

centre, plus la forme figure dans les unités de la classe en périphérie. La distance entre le mot 

central et les mots en périphérie est calculée en fonction des khi2. Au vu de l’absence des 

individus et des modalités, il faut se contenter uniquement du disque de proximité par classe. À 

la base, Alceste prend en considération simultanément ces trois aspects que nous verrons à 

travers les démarches qualitatives à venir. Concernant la classe 1, le terme « femme » est la 

pastille la plus proche du centre du disque. Ceci dit, les choix vestimentaires de la femme 

représentent la préoccupation majeure de ces internautes. En ce qui concerne la classe 2, le 

terme « parler » fait allusion maintes fois aux critiques réelles ou latentes adressées aux jeunes 

plébiscitant les tendances occidentales. De plus, « les concordanciers permettent de rechercher 

des expressions en modifiant l’agencement d’un texte pour en faciliter l’exploration. » (Krief 

et Zardet, 2013, p.223). D’après les profils conservateurs, plusieurs Marocains dérogent aux 

vraies normes islamiques.  

 

Figure 10. Disques de proximité propres aux commentaires en ligne   
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Par ailleurs, une analyse de l’occurrence des mots fondateurs est fortement recommandée, d’où 

l’intérêt de souligner les présences et les absences significatives (Figure 11) des termes y 

afférents. À ce niveau, Il semble que les absences de la première classe constituent les présences 

du deuxième segment. Ainsi, il est décelé respectivement les formes sur la base du coefficient 

khi2, de l’effectif, des présences et des marqueurs grammaticaux qui y sont rattachés.  

 

 

Figure 11. Présences et absences significatives relatives aux commentaires en ligne   

 

 La Classification Ascendante Hiérarchique (CAH) relative aux commentaires en 

ligne  

 

En inversant la démarche, la CAH (Figure 12) relate aussi les formes représentatives de chaque 

classe. À gauche de chaque arbre, il est observé un diagramme en bâtons constituant pour 

chaque forme la valeur du khi2. Plus la valeur de khi2 est grande, plus le lien entre la forme et 

la classe est fort. De même, il est à noter que la réglette verticale de la couleur de la classe, 
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hachurée en traits blancs, permet un déplacement latéral afin de définir un niveau de coupure 

et de mettre en évidence des paquets de mots agrégés selon divers niveaux hiérarchiques.  

 

 

Figure 12. Classification Ascendante Hiérarchique (CAH) des commentaires en ligne  

 

Pour rappel, la CAH expose les relations plus ou moins proches que les mots entretiennent entre 

eux. En outre, sur la base des liens colorés entre les différents termes, il est constaté la force du 

degré d’association via le khi 2 entre les formes. De ce point de vue, il est présenté les 

principales relations sémantiques entre les différents termes appropriés à chaque classe : 

 

 Pour la classe 1 : « femme » et « homme », « vestimentaire » et « port », 

« extravagant » et « tenue », « habillement » et « fille », « campagne » et « choix », 
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« Islam » par rapport à « homme » et « femme », « musulman » et « obscurantisme », 

« vêtement » et « porter ». 

 Pour la classe 2 : « parler » et « français », « étranger » et « marocain », « faire » par 

rapport à « valeur » et « assister », « valeur » et « assister », « phénomène » et 

« individu », « indécent » et « aujourd’hui », « mettre » et « enseigne », « taille » par 

analogie à « manque » et « vente ». 

 

Ces distinctions peuvent justifier davantage la thématisation de nos classes. L’analyse 

« logicielle » à travers Alceste présente plusieurs avantages. D’abord, il est signalé le traitement 

informatique rapide afin d’analyser les différentes formes linguistiques du corpus. Ensuite, 

Alceste détermine les fréquences et les cooccurrences de formes à l’intérieur du corpus. Enfin, 

ce logiciel analyse plusieurs démarches statistiques pour appuyer les résultats. Toutefois, cette 

première phase de l’analyse textuelle semble sommaire. Bien qu’Alceste présente certains 

atouts, il n’est pas exempt de limites : d’une part, le chercheur doit tenir compte de la qualité 

d’interprétation car certaines relations peuvent s’avérer incompréhensibles, et d’autre part, 

l’analyse risque de se perdre avec le volume du corpus pouvant déformer le sens de certains 

mots. De plus, Alceste écarte les verbatims isolés ou moins occurrents dans le corpus, ce qui 

risque de négliger vraisemblablement d’autres perceptions primordiales du point de vue 

marketing. Les résultats des commentaires en ligne soulignent différents segments délivrés par 

Alceste. Néanmoins, il paraît essentiel de compléter l’analyse textuelle par une autre manuelle. 

L’intérêt est d’appuyer les premiers axes, mais a fortiori de relater d’autres réactions 

comportementales. 
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Synthèse des résultats relatifs à l’analyse textuelle des commentaires en ligne  

 

D’après l’analyse logicielle fournie par Alceste, les résultats relatifs aux commentaires en ligne 

se déclinent en deux segments (classes). Dans un premier temps, il est abordé la première classe 

relative au poids patriarcal exercé sur le choix vestimentaire des femmes marocaines. À ce 

niveau, il est différencié les positions des adeptes et des réfractaires aux enseignes occidentales 

du prêt-à-porter au Maroc. Dans un deuxième temps, il est souligné le second segment lié à la 

critique des pratiques vestimentaires des locaux. De ce point de vue, il faut distinguer 

différentes objections révélées par les internautes. Premièrement, il est remarqué le déni des 

comportements ostentatoires induits par la montée de l’enseigne occidentale du prêt-à-

porter. Deuxièmement, l’un des commentaires exprime le refus de réinterprétation 

favorable de la liberté vestimentaire par les jeunes consommateurs. Troisièmement, il est 

mentionné le doute à l’encontre de la démocratisation de la marque occidentale du prêt-à-

porter. Quatrièmement, certains interviewés remettent en question les différentes stratégies 

de communications contraires aux idéologies socio-religieuses marocaines. 

Cinquièmement, il est signalé des opinions francophobes justifiant l’existence de sentiments 

d’animosité à l’encontre de certaines origines occidentales. En dernier lieu, il est observé la 

condamnation de différentes parties prenantes responsables de la normalisation des 

tendances vestimentaires occidentales. Parmi ces sujets accusés, il convient de citer les 

associations, les artistes, les distributeurs occidentaux, etc. Dans ce qui suit, une analyse 

manuelle des commentaires en ligne sera menée, et ce dans un souci de révélation des points 

de convergence et de divergence avec la lecture logicielle. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                    Chapitre 6 : Les résultats des analyses de commentaires en ligne 

sur un journal électronique local 

 

6.3. Analyse manuelle des commentaires en ligne  

 

  

       

203 
 

6.3. Analyse manuelle du traitement des commentaires en ligne  

 

L’analyse manuelle permet de compléter et/ou de confronter la lecture textuelle. Globalement, 

il est retenu deux thèmes conventionnels, mais essentiels. Dans un premier temps, il est relevé 

l’attraction du Marocain vis-à-vis de la symbolique occidentale véhiculée par les enseignes 

globales du prêt-à-porter. Cette attraction fait référence uniquement à l’intégration en faveur 

des conduites vestimentaires occidentales. Dans un deuxième temps, il est examiné la résistance 

en défaveur de la tendance vestimentaire en provenance de l’Occident. Cette répulsion demeure 

plus significative comparativement à l’attraction envers la symbolique occidentale. 

 

6.3.1. Le recours à la marque occidentale comme facteur d’intégration au mode de vie 

occidental 

 

Pour les commentaires en ligne, les propos favorables demeurent minimes à l’égard de 

l’enseigne occidentale. Premièrement, différents internautes émettent des réserves à l’encontre 

des idéologies intégristes. Ces idéaux peuvent contraindre la latitude d’accoutrement des 

Marocains. Comme signalé précédemment, la liberté vestimentaire est perçue comme étant une 

provenance purement occidentale. Deuxièmement, il est relevé l’appel au respect du choix 

vestimentaire des Marocains. Du point de vue de certains internautes, la liberté d’habillement 

demeure un droit légitime pour tout citoyen.  

 

6.3.1.1. Le scepticisme à l’encontre des idéologies intégristes contrant la liberté 

vestimentaire des Marocains 

 

La majorité des internautes demeurent sceptiques quant aux volontés sous-jacentes des 

réfractaires à la liberté vestimentaire du Marocain. D’après nos lectures, la campagne virtuelle 

« sois un homme » a pour mission de restreindre la liberté vestimentaire des femmes 

marocaines. Deux internautes proclament leurs doutes vis-à-vis des intérêts latents des 

meneurs inconnus de cette action. 

« Sincèrement, j’ignore les intérêts de ses inconnus véhiculant ces campagnes opposées à la 

liberté vestimentaire de la femme à l’approche de chaque saison estivale. » 

« Ils sont toujours derrière leurs écrans pour concrétiser la pagaille dans notre société. » 
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Certains verbatims dénoncent également le rigorisme de certains ultra-conservateurs 

autorisant et prohibant des conduites vestimentaires au nom de l’Islam. Ces profils 

« traditionalistes » espèrent l’instauration du diktat wahhabite sous toutes ses formes 

idéologiques. 

« Les obscurantistes sont des obsédés sexuels et ils ne pensent qu’aux parties intimes de l’être 

humain car ils n’ont rien dans leurs crânes. » 

« Ces extrémistes ont une mentalité pourrie contraignant la liberté vestimentaire de la femme. » 

 

D’ailleurs, il est intéressant de déceler la nostalgie exprimée à l’égard de la période post-

protectorat caractérisée par la tolérance des modes vestimentaires occidentaux. D’après eux, 

cette époque ne connaissait pas autant de mouvements contestataires en défaveur des 

innovations vestimentaires d’origine occidentale. 

« Hier, les femmes s’habillaient comme elles le souhaitaient sans gêne. »  

« Ces idéaux obscurantistes qui n’existaient pas dans le début des années quatre-vingt. »  

« On n’a jamais vécu autant de répressions rétrogrades lorsqu’on portait des vrais vêtements 

occidentaux dans les années quatre-vingt. » 

 

Du point de vue des sympathisants de la marque occidentale, l’une des solutions réside dans le 

militantisme idéologique pour contrecarrer toute pensée rétrograde. Ces idéologies 

restreignent toute ouverture sur autrui, et par conséquent l’acceptation des tendances 

vestimentaires occidentales. Dans la même lignée, certains internautes réclament également 

l’habit wahhabite et les idéologies rétrogrades différant de la réalité quotidienne au Maroc.  

 « Sois un homme et occupe-toi de tes oignons, sois un homme et respecte la liberté de la femme, 

sois un homme et libères-toi de cet obscurantisme, sois un homme et sois égal à la femme. » 

« Je suis contre ces obscurantistes qui veulent limiter la femme à un cercueil noir. »  

« Je suis choqué par les détracteurs salafistes ne cessant de stigmatiser la femme et de la limiter 

à un chiffon vestimentaire au-delà de sa contribution au développement de la société 

marocaine. » 
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6.3.1.2. L’appel au respect de la liberté vestimentaire du Marocain 

 

La tolérance de la liberté d’habillement, d’essence occidentale, prend principalement deux 

formes. Dans un premier temps, il est souligné sommairement la liberté personnelle réclamée 

par certains internautes. Le choix vestimentaire occidental relève avant tout du respect des 

latitudes individuelles abstraction faite du jugement d’autrui et/ou de la société d’appartenance. 

« La liberté vestimentaire est un choix et un droit pour chaque Marocain. »   

« Le vêtement occidental est une liberté individuelle. »  

« Les gens sont libres quant à leurs ports vestimentaires. » 

 

Dans un second lieu, le point le plus significatif porte sur le rejet de l’hégémonie patriarcale 

émettant des jugements sur les pratiques vestimentaires des citoyens. De premier abord, 

certains internautes refusent explicitement la soumission du choix d’habillement au regard 

d’autrui et de la répression sociale. De ce point de vue, il est signalé le déni absolu de toute 

tutelle masculine sur la pratique vestimentaire de la gent féminine. 

« La virilité est de laisser les gens tranquilles et de ne pas s’infiltrer dans la vie des gens. Leurs 

tenues ne vous regardent pas.»  

« Arrêtez de juger les gens sur la base de leurs tenues vestimentaires. » 

« De quel droit prends-tu des décisions à la place de la femme ? … Tout simplement parce que 

tu es un homme et elle une femme. Est-ce pour une compétence particulière ou une intelligence 

supranaturelle, dixit une écrivaine et journaliste militante pour le droit de la femme. »  

 

De plus, un contre-exemple a été lancé sur les réseaux sociaux pour contrarier tout prosélytisme 

patriarcal. Certains internautes rappellent aux femmes l’obligation du combat quotidien à 

l’encontre de la mentalité traditionaliste propageant ces idéaux plésiomorphes au Maroc. Ces 

propos sont probablement d’inspiration féministe. 

« La femme ne doit pas être soumise aux hommes quant à son choix vestimentaire. »  

« À travers la campagne sois une femme, on ressent clairement le combat idéologique de la 

femme dans une société purement patriarcale. »  

«Des jeunes femmes lancent une contre-campagne remettant en question le collectif 

patriarcal. » 

«Tu portes ce que tu veux ...Profite de ta féminité. » 

 

 

Ensuite, plusieurs internautes incitent également au respect des droits de la femme liés à sa 

liberté vestimentaire. Ces messages sont destinés aux profils rigoristes refusant habituellement 
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toute tendance vestimentaire d’essence globale. D’ailleurs, la contre-campagne, « sois une 

femme », a été créée pour militer contre les idéologies patriarcales opposées essentiellement 

aux pratiques vestimentaires libérales. 

  

« Prière de ne pas altérer la liberté vestimentaire des filles et il n’y a rien qui se fait par force. »  

« Les activistes refusent cette tutelle masculine véhiculée par certains obscurantistes sur les 

réseaux sociaux. » 

« De quel droit prends-tu des décisions à la place de la femme ? … Tout simplement parce que 

tu es un homme et elle une femme. Est-ce pour une compétence particulière ou une intelligence 

supranaturelle, dixit une écrivaine et journaliste militante pour le droit de la femme. »  

 

Enfin, il est relevé le refus de toute forme de stigmatisation à l’encontre de la tenue 

vestimentaire féminine, d’essence occidentale. 

 «La femme musulmane est stigmatisée et doit être toujours sous la tutelle d’une mentalité 

patriarcale. C‘est ce qu’ils souhaitent…»  

«Pourquoi autant de stigmatisation et de mépris à l’encontre du port vestimentaire de la 

femme. »  

 

Néanmoins, les trois autres métaphores de consommation au sens de Holt et al. (1995) ne sont 

pas relevés. Après l’évocation de différentes visions favorables envers l’enseigne occidentale 

du prêt-à-porter, il est utile de mentionner, cette fois-ci, certains contre-arguments opposés aux 

formats vestimentaires occidentaux. 

 

6.3.2. La résistance à l’encontre de la tendance vestimentaire d’origine occidentale 

 

La montée des enseignes occidentales se démocratise de plus en plus sur la scène commerciale 

au Maroc. Contrairement aux avis favorables précités à l’égard de l’enseigne occidentale, 

certains interviewés critiquent l’hégémonie occidentale sur la scène commerciale. Pour 

l’analyse manuelle, il est relevé uniquement trois positions de résistance au sens de Roux 

(2007). Dans un premier temps, certains internautes sont prédisposés à haïr quelques origines 

occidentales. Dans un deuxième temps, différentes manifestations de la résistance sont 

signalées. En dernier lieu, il est relevé essentiellement les particularités de la résistance cumulée 

au fur et à mesure de l’endoctrinement du consommateur local par certains agents de 

socialisation.  
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6.3.2.1. La propension de résistance du consommateur local : cas de l’animosité en 

défaveur des origines occidentales  

 

À travers ses différents supports, il est constaté principalement une haine significative contre 

deux origines. Premièrement, le refus d’acceptation de toute marque occidentale appuyant, 

directement ou implicitement, l’idéologie sioniste. Par cette position, il est entendu un 

sentiment d’israélophobie. 

« Les sionistes sont en train de mercantiliser le corps de la femme sous prétexte du capitalisme. 

On n’accepte pas cela. »  

« Il y a des pions voulant détériorer l’Islam afin d’avoir la bénédiction des sionistes. À bon 

entendeur ! »  

« Comme si on manque de femmes marocaines, elles ramènent une mannequin israélienne pour 

communiquer autour de leurs marques lors de l’ouverture de certaines enseignes européennes 

à Casablanca. » 

  

Deuxièmement, la francophobie s’explique par l’antipathie en défaveur de l’ex-protectorat 

français au Maroc. Cette animosité peut s’exprimer respectivement à l’encontre du passé 

colonial, de la normalisation de la liberté du paraître vestimentaire et in fine de la dépendance 

du fléau francophone. 

« Nos pratiques vestimentaires sont en chute libre en raison de l’esprit colonial français 

régnant chez certains, ça ne date pas aujourd’hui. Celui ou celle qui aspire à la nudité ! Eh 

bien, il doit partir et s’installer chez les Français. »  

« On doit se détacher de l’héritage français. » 

« Nos pauvres Marocains sont devenus des affamés, voire même des esclaves, des enseignes 

françaises. Pour eux, la francophonie est le mode de vie exemplaire. Quelle bande de 

ridicules ! »  

 

Dans la même lignée, certains auteurs de commentaires en ligne accusent aussi de traîtrise les 

partisans de la francosphère au Maroc.  

 « On remarque la montée des traitres et des fils à papa à la française imitant les Occidentaux 

dans la poursuite de la mode insignifiante. »  

« Méfiez-vous des fils de la France et de leurs disciples, ils se croient des Occidentaux alors 

qu’ils nient leurs sources et leurs traditions fondamentales. »  
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6.3.2.2. Les manifestations de résistance en défaveur des tendances vestimentaires 

occidentales 

 

Selon une perspective « actionnaliste », il est différencié deux types de manifestations majeurs 

de résistance: d’une part, le déni des idéologies occidentales opposées à la pensée rigoriste, et 

d’autre part, l’incitation au patriarcat pour des fins limitatives de conduites d’habillement 

libérales en provenance de l’Occident. 

 

 La contestation de l’hégémonie occidentale contrant le conservatisme idéologique 

enraciné par des citoyens rigoristes  

 

Différents internautes ont vraisemblablement des penchants conservateurs. D’ailleurs, ils 

refusent toute discussion et/ou tolérance de divergence tant vestimentaire qu’idéologique. Cet 

état d’esprit s’inscrit a priori dans une logique totalitaire espérant la fédération du maximum 

possible de citoyens sensibles à la primauté religieuse. Dans un premier temps, il est noté le 

refus de la nudité tolérée par les enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc. Pour eux, 

l’extravagance est assimilée systématiquement à une idéologie importée de l’Occident. De 

même, les pratiques vestimentaires de la femme marocaine constituent le centre d’intérêt de 

certains conservateurs. Ainsi, ces sujets rappellent la culture d’honneur et le commandement 

masculin.  

« Le corps de la femme est fait pour un seul homme, mais certaines dames exposent ce corps à 

l’ensemble des hommes. »  

« C’est honteux de voir des femmes portant des tenues osées en provenance de l’Occident. »  

« On n’accepte pas une femme habillée d’une manière extravagante. »  

 

Dans un deuxième temps, il est remarqué le refus catégorique de toute acceptation de la mode 

occidentale sous prétexte de la globalisation. Ils appellent à une lutte permanente contre 

certaines pratiques vestimentaires occidentales. Selon leurs dires, ces dernières demeurent 

farfelues. Des propos rétifs véhiculent majoritairement une idéologie totalitaire se caractérisant 

par la rivalité contre « l’ennemi occidental », l’intolérance de toute innovation vestimentaire et 

l’inacceptation de toute ouverture à autrui. Dans notre cas, il est fait référence bien évidemment 

à la mode vestimentaire occidentale. 
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« On est des musulmans à 99 %, il n’y a ni ouverture ni acceptation de la nudité féminine. » 

« La campagne sois un homme appelle les hommes à imposer à leurs femmes la pudeur et la 

lutte contre le port vestimentaire extravagant. » 

« Il faut lutter contre les marques occidentales car ces dernières essayent de proposer une 

acceptation de la pétasserie, de la prostitution, de la pédérastie et de toute autre forme de 

perversion. » 

 

 L’encouragement du rôle patriarcal pour la régulation des pratiques 

vestimentaires des Marocains 

 

Aux yeux de certains « locaux », différentes actions peuvent rehausser et légitimer la tutelle 

des hommes sur les femmes. Un internaute rappelle l’intérêt patriarcal de la campagne en ligne 

« sois un homme » pour imposer une habitude généralisée orientant les pratiques vestimentaires 

des femmes musulmanes. Pour information, cet ordre patriarcal obéit à un continuum allant des 

actes les plus futiles aux plus féodaux et/ou agressifs. Dans un premier temps, ils incitent les 

hommes à transmettre et à rappeler, aux femmes musulmanes, les principes de la honte 

caractérisant les milieux islamiques. Il est relaté aussi le refus de toute idéologie occidentale 

favorisant la liberté vestimentaire. Un internaute annonce officiellement son recours au pouvoir 

patriarcal envers les femmes en commençant par ses proches du sexe opposé. 

« Une campagne a été lancée pour imposer aux hommes d’interdire à leurs femmes de porter 

des vêtements extravagants pendant l’été soit à la plage ou dans d’autres lieux publics. » 

« Sois un homme en apprenant à tes femmes le béaba de la timidité et de la honte. »  

« Il faut respecter nos traditions islamiques et imposer le pouvoir patriarcal au sein de la 

maison. »  

 

En cas d’irrespect de l’ordre patriarcal, certains internautes sont même prédisposés à accentuer 

leurs réactions. Il est légitime de relever également l’interdiction forcée pouvant prendre 

plusieurs formes agressives tant physiques, symboliques que verbales. De surcroît, il est signalé 

la permission de harcèlement des femmes habillées en tenue occidentale libérale. Pour eux, ces 

femmes altèrent à la fois les coutumes et les us islamiques. Deux internautes énoncent la 

privation de la femme de son droit de flânerie dans les centres commerciaux, et ce afin d’éviter 

son exposition aux tentations occidentales.  

« Lorsque la fille s’habille en tenue extravagante, je peux la draguer tranquillement car c’est 

elle qui nous harcèle en premier temps avec ses vêtements osés. La femme doit rester à la 
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maison de par ses devoirs et sa physionomie biologique. Il faut revenir aux dictons de nos 

grands-parents … les femmes étaient heureuses loin de la rue et de la séduction vestimentaire. » 

« Ma femme reste à la maison. Elle s’occupe des enfants et des affaires ménagères. Le shopping 

dans les centres commerciaux est hors de question ! » 

 

Des commentaires clament aussi avec fierté l’autorité sociale. Cette dernière peut prendre, 

conjointement ou séparément, trois formes. Ce pouvoir peut être parental, matrimonial ou 

globalement familial exercé dans le foyer pour cadrer la tenue vestimentaire des femmes 

maroco-musulmanes. 

« On incite nos femmes à porter les vêtements simples et à prohiber la poursuite de toute 

tendance occidentale. »  

« En ce qui me concerne, j’interdis strictement à ma fille d’apprendre ces mauvaises manières 

quant à son port vestimentaire. »  

« Je n’admets pas le port de la tenue occidentale par ma femme ou ma sœur, c’est hors de 

question ! »  

 

Ainsi, les standards vestimentaires, d’inspiration musulmane, ne concernent pas uniquement 

les femmes, mais aussi les hommes. D’ailleurs, certains verbatims incitent les conservateurs à 

remettre en question la tenue contemporaine de différents hommes maroco-musulmans. 

Pour eux, ces derniers sont influencés défavorablement par certaines tendances vestimentaires. 

Ces modes sont encouragés uniquement par des enseignes occidentales. Par exemple, les 

vêtements serrés ne sont pas bien perçus par la communauté musulmane. 

 « L’homme doit respecter certaines règles vestimentaires. » 

« …l’esquive des tenues serrées décortiquant la morphologie détaillée de l’homme. » 

 

 

6.3.2.3. La résistance cumulée exprimée par le consommateur marocain vis-à-vis de l’offre 

vestimentaire occidentale  

 

Du point de vue du consommateur maroco-musulman, la socialisation du consommateur 

explique la résistance cumulée envers l’offre occidentale. Ces dernières sont justifiées par des 

opinions véhiculées par des profils conservateurs, voire introvertis à toute offre occidentale 

opposée aux dogmes socio-religieux. Dans cette lignée, il est décelé quatre aspects expliquant 

la socialisation des internautes en défaveur de la mode occidentale. D’abord, il est déterminé la 

perception défavorable de la latitude vestimentaire dans un milieu maroco-musulman. Ensuite, 
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il est relevé le scepticisme contre les méfaits de l’occidentalisation. Puis, il est signalé la 

responsabilisation de certaines parties prenantes, tant physiques que morales, contribuant à 

l’encouragement des modes vestimentaires occidentaux. Enfin, il est souligné des propos 

injurieux portant atteinte à tout citoyen privilégiant l’ensemble des tendances vestimentaires 

occidentales.    

 

 La perception défavorable de la liberté vestimentaire dans un contexte marocain 

et musulman  

 

Selon une logique conservatrice, la liberté vestimentaire ne doit pas être synonyme 

d’extravagance et de nudisme comme prétendent certains marocains libéraux. Globalement, 

d’un point de vue rigoriste, cette liberté est non conforme aux codes vestimentaires en Islam. 

Ainsi, il est souligné l’appel au respect de soi et d’autrui. De plus, il paraît nécessaire d’ajouter 

le refus de toute assimilation aux valeurs de libéralisme en provenance de l’Occident. Pour un 

internaute, ces dernières sont contraires aux recommandations islamiques. 

« Tu n’es pas libre Madame. Il y a un respect que tu dois garder envers les autres. »  

« Sois une femme marocaine musulmane et sachez bien que la liberté et la civilisation ne sont 

pas prouvées à travers la nudité et l’extravagance. »  

« Arrêtez de chanter la liberté vestimentaire qui se contredit avec les préceptes de l’Islam. »  

 

 

De plus, la condamnation de ces enseignes s’explique : d’une part, par la propagation de 

certaines pratiques vestimentaires antagonistes aux codes islamiques, et d’autre part, par la 

réalité coutumière des différentes villes marocaines. Certaines régions conservatrices ne sont 

pas encore prédisposées à accepter pleinement les valeurs libérales provenant de l’Occident. 

« On constate la montée de la prostitution sous toutes ses formes, l’indistinction entre les sexes, 

des coupes de cheveux horribles, des piercings, la culture du tatouage … et j’en passe. On est 

à l’ère des Lady gaga, je suis mort de rire. Ces phénomènes sont encouragés et propagés par 

les Occidentaux. »  

« De nos jours, on voit des jeunes priant avec des jeans tailles basses… cela veut dire quoi à 

votre avis ? »  

« On ne distingue plus entre un garçon et une fille à travers les tenues en provenance de 

l’Occident. » 
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 La mise en garde des méfaits de l’occidentalisation véhiculée par les enseignes 

occidentales  

 

La suspicion à l’égard des enseignes occidentales est prégnante. Du point de vue local, certains 

internautes insistent sur les effets négatifs de l’hégémonie occidentale à cause de la montée des 

enseignes occidentales au Maroc. Dans un premier temps, certains commentaires soulignent la 

maturité des économies occidentales incitant ces enseignes mondiales à exporter leurs modes 

dans d’autres économies émergentes. D’un point de vue protectionniste, cette décision 

d’internationalisation constitue respectivement une concurrence pour le commerçant local et un 

exercice de pouvoir pour s’accaparer des parts de marché supplémentaires. Pour d’autres 

internautes, ces bienfaits doivent servir a priori aux investisseurs marocains. Ces idéaux 

prônent vraisemblablement des positions ethnocentriques.  

« Les enseignes occidentales traversent une période critique dans leurs pays d’origine. Pour 

cela, ils ont commencé à viser certaines dupes dans notre pays afin d’arrondir leurs fins de 

mois. »  

« Ces marques étrangères veulent gratter à tout prix les poches des Marocains afin d’échapper 

aux conséquences de la crise européenne. » 

 

Dans un deuxième temps, l’adoption des modes vestimentaires occidentaux fait courir le 

risque au consommateur d’avoir le sentiment de s’écarter des bases religieuses de l’Islam. 

Ces fondements religieux prônent normalement le principe de l’équité sociale, ce qui risque de 

s’opposer aux préceptes du capitalisme. 

«Les systèmes capitalistes nous imposent leurs modelés homogènes. » 

«L’enseigne occidentale creuse davantage le gouffre séparant la classe sociale modeste et 

supérieure. » 

 

De ce point de vue, d’après ces internautes, la montée de l’enseigne occidentale risque 

d’encourager les clivages entre les différentes franges sociales.  

«L’enseigne occidentale creuse davantage le gouffre séparant la classe sociale modeste et 

supérieure. »  

 «Tu t’habilles bien pour te distinguer du pauvre qui crève de faim et subit la misère au 

quotidien. » 

« C’est honteux, l’enseigne occidentale creuse davantage le gouffre séparant la classe modeste 

et supérieure. Ces marques ne sont pas faites pour nous. Elles sont destinées aux voleurs et aux 

corrompus du système. » 
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En dernier lieu, certaines enseignes occidentales sont accusées d’être un appui pour l’idéologie 

islamophobe. Du point de vue de certains internautes, ces marques globales ont pour mission 

de mettre en péril l’identité authentique du consommateur musulman. Ces préconisations font 

référence également à la théorie du complot encouragé par les fléaux occidentaux à l’encontre 

des populations musulmanes.  

« Les tenues conservatrices dérangent les mastodontes occidentaux car il n’y a pas de bénéfices 

pécuniaires derrière par rapport à leurs chiffons ridicules. »  

«L’Islam dérange les Occidentaux. Tu n’as qu’à entendre les médias occidentaux pour 

comprendre le degré de haine et les plans d’action visant l’anéantissement de nos valeurs par 

tous les moyens. »  

« Les Occidentaux sont fiers des libertés individuelles. Or, pourquoi ont-ils une phobie à 

l’encontre du voile islamique ? À méditer ! »  

 

 L’accusation des parties prenantes normalisant les tendances vestimentaires 

occidentales  

 

La responsabilisation des agents incitant et/ou tolérant les tendances vestimentaires 

occidentales concernent plusieurs parties prenantes tant étrangères que locales. Il est constaté 

un phénomène de « mécréantisation » des sujets non conformes à l’habit islamique. Par sujet 

non conforme, il est entendu toute personne physique ou morale dérogeant aux tenues pudiques 

conformes à la charia islamique. La plupart des commentaires qualifient de mécréant (Kafir) 

tout sujet physique ou moral contrant les codes vestimentaires stipulés par les hadiths. Les 

sujets concernés sont non exhaustifs tels que l’enseigne occidentale, les progressistes, les 

artistes et les associations de droits de l’homme. 

« Les protagonistes du vêtement occidental et de la liberté osée sont des mécréants. »  

« Vous voudrez imiter les Occidentaux dans la mécréance et imposer votre dicton sous prétexte 

de l’ouverture et de la mondialisation. »  

« L’homme qui n’est pas jaloux à l’égard de son épouse, sa fille ou sa sœur est un mécréant et 

il n’ira pas au paradis. »  

 

Plusieurs internautes condamnent, en premier lieu, l’enseigne occidentale véhiculant 

l’incitation à la perversion, à l’extravagance et au nudisme.  

« Demain, ils vont encore véhiculer les libertés sexuelles, voire même d’autres perversions à 

travers leurs marques occidentales. »  

« On assiste à l’extravagance des femmes et à l’incitation à la perversion de nos jeunes. » 
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Plus concrètement, il est intéressant de relever aussi la diabolisation directe des modes 

occidentales. 

« L’Occident engendre le satanisme. »  

«L’adage de ces mécréants est simple : non pour les valeurs islamiques, oui pour 

l’occidentalisation, oui pour la libéralisation des culs et l’adhésion aux principes 

diaboliques. »  

« Ne laissez pas le Maroc ouvert à la perversion étrangère véhiculée à travers les vêtements 

diaboliques. »  

 

De plus, selon eux, la communication occidentale demeure trompeuse dès que les enseignes 

globales visent l’affect du consommateur, et ce afin de commercialiser leurs marchandises. Ces 

modes occidentales tendent également à normaliser la culture du nudisme qui est à la base 

réprimée par la communauté conservatrice. Ainsi, ces visions mercantiles se contredisent avec 

les principes islamiques. 

« Ces enseignes occidentales exploitent le manque affectif et sentimental de certains citoyens. »  

« Ces marques veulent reproduire le même schéma occidental de l’indécence dans les pays 

musulmans afin de nous anéantir. »  

« L’Islam n’exploite jamais le corps féminin contrairement aux laïcs et certaines marques 

occidentales commercialisant leurs produits en faisant appel à des femmes nues dans leurs 

publicités. » 

 

Puis, le pouvoir institutionnel national, et plus particulièrement le ministère des habous et 

affaires islamiques, n’échappe pas également à leurs critiques.  

« La première responsabilité revient à l’État qui ne mène pas les mesures nécessaires pour 

mettre fin à la recrudescence des valeurs. »  

« L’État n’intervient pas et tout le monde est en état d’agonie. »  

 

Ensuite, ils refusent aussi l’influence médiatique mettant en avant des acteurs et/ou des artistes 

habillées d’une manière extravagante. Cette connotation peut être inappropriée aux codes 

vestimentaires musulmans. Les médias sont inculpés pour cette volonté de démocratisation de 

l’habit occidental ayant une symbolique libérale.  

 « Les pseudos artistes sont des purs produits du sionisme. Ils incitent les autres à se vêtir d’une 

manière indécente. De nos jours, on assiste au phénomène de Katty Perry, Haifa Wahbi, Saad 

El Mjared, etc. »  

« Lorsqu’on invite une femme habillée d’une manière osée dans une émission télévisée au 

Maroc, cela veut tout dire, c’est la catastrophe. »  

« Mais regardez les émissions à la con comme Rachid Show, Kikounti ki Wliti, Noujoum Al 

Oula. Mais, c’est quoi cette honte ? On dirait qu’ils sont en boîte de nuit avec des tenues 

odieuses. »  
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Ils accusent aussi respectivement les intellectuels, les laïcs et les athées pour l’encouragement 

des clichés vestimentaires contraignant les soubassements rigoristes.  

« Les alliés de l’occidentalisation et de la laïcité sont responsables de la déviance de nos 

jeunes. »  

« Ceux qui encouragent l’occidentalisation sont des vendus de l’athéisme et des illuminati. » 

« Le vrai malheur provient de ces pseudos intellectuels qui veulent démocratiser les ordres 

occidentaux. »  

 

Il est observé également une intimidation vis-à-vis des idéaux proclamés par les progressistes. 

Dans le même sens, ces conservateurs décrédibilisent aussi toute tentative d’ouverture 

répondant, selon eux, à un agenda occidental et assimilé.  

« Ces progressistes doivent se taire. »  

« Les progressistes doivent s’occuper de leurs oignons et assumer leurs choix de vie. »  

«Les progressistes veulent imposer l’extravagance vestimentaire dans les rues comme en 

Occident. »  

 

De surcroît, d’autres internautes condamnent les intentions déguisées des associations de droits 

de l’homme militant pour l’indécence au lieu de préserver la dignité humaine.  

« Ces associations de droit de l’homme veulent créer un effet d’amalgame entre les différents 

sexes. »  

« Quand tu les entends, tu es convaincu que ces associations déploient des efforts colossaux 

pour faire disparaître l’identité marocaine au fil du temps. »  

« Ces pseudos militants veulent inculquer les mauvaises valeurs aux adolescents ainsi qu’aux 

générations futures. »  

 

Dans le même sens, il est constaté également une moquerie à l’encontre des mouvements 

féministes.  

« Ils me font rire ces féministes qui se sont manifestés pour la démocratisation de la minijupe. »  

« Ces femmes avec des coupes garçons sont généralement des divorcées et/ou des vieilles filles, 

elles veulent démocratiser toutes les tendances malhonnêtes. »  

« Sortez toutes nues, c’est mieux pour vous. »  

 

Enfin, certains internautes déplorent aussi l’éducation parentale contemporaine d’origine 

occidentale. D’après eux, certains parents doivent veiller au respect des pratiques 

vestimentaires musulmanes de leurs enfants. 

« Le port vestimentaire relève prioritairement de l’éducation parentale depuis la naissance de 

leur progéniture. »  
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«Je vois des parents autorisant leurs filles à porter des tenues extravagantes émanant de 

l’Occident. » 

  

 Les véhémences à l’encontre des Marocains portant des tenues libérales mises en 

avant par les enseignes occidentales du prêt-à-porter   

 

Certains discours terrifient toute femme insoumise au vêtement islamique, à l’instar de 

l’obligation du port du voile et assimilé.  

« Celle qui ne porte pas le voile et bien elle le portera le jour de son enterrement. »  

« Sortez toutes nues c’est mieux pour vous, je vous souhaite le châtiment divin. »  

« J’ai vraiment pitié de ces petites mécréantes qui se baladent dans les rues marocaines et 

surtout dans les grandes villes marocaines. » 

 

D’autres commentaires soulèvent aussi des propos méprisants contre toute personne, et plus 

particulièrement les femmes marocaines, portant des tenues occidentales. Ces accoutrements 

peuvent être qualifiés d’extravagants par certains profils ultra-conservateurs et assimilés. 

« Le vêtement de la femme musulmane est connu et celui de la pétasse est connu. »  

« Des actrices habillées comme des poufiasses. Elles veulent influencer les adolescents afin de 

se vêtir de telle sorte. »  

« En Occident, il n’y a que des poufiasses qui s’habillent d’une manière indécente alors que 

chez nous, on doit les qualifier de quoi ? »  

 

Différents verbatims considèrent, d’une manière sarcastique, les femmes libérales recourant 

à l’ensemble des marques occidentales comme des « animaux ». 

« Les femmes ne doivent pas être nues comme une bête. »  

«Si la civilisation dépend de la nudité, les animaux auraient dû être les premières 

civilisations. »  

« La femme ne diffère plus de l’animal dans les publicités occidentales. » 

 

Globalement, ces positions justifient le scepticisme à l’égard de la symbolique occidentale 

s’imposant de plus en plus sur la scène commerciale marocaine. 
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Synthèse des résultats relatifs à l’analyse manuelle des commentaires en ligne  

 

D’après l’analyse manuelle des commentaires en ligne, il est distingué deux réactions du 

consommateur local à l’égard de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Dans un premier 

temps, l’attraction envers l’enseigne occidentale se décline de deux manières. Dans un premier 

temps, selon une optique « actionnaliste », il est observé (1) l’appel au respect de la latitude 

vestimentaire des Marocains. Cette incitation porte sur quatre principaux aspects. 

Premièrement, il est relevé le refus catégorique de la domination patriarcale. Deuxièmement, 

dans la même lignée, il est remarqué le refus de la soumission du choix d’habillement à l’égard 

d’autrui et à la répression sociale. Troisièmement, différents interviewés lancent une campagne 

en ligne, dénommée « sois une femme », contraire aux idéologies patriarcales. Quatrièmement, 

il est signalé la réclamation du vêtement wahhabite et des idéologies obscurantistes contraires 

à la réalité islamique au Maroc. En deuxième lieu, d’après une vision « intentionnaliste », il est 

constaté (2) le scepticisme en défaveur des idéaux intégristes opposés à la liberté 

vestimentaire. D’un côté, il est remis en question les intérêts latents des campagnes virtuelles 

machistes de type « sois un homme ». D’un autre côté, différents internautes critiquent le 

rigorisme des leaders d’opinion ultra-conservateurs. Pour ce faire, certains commentaires 

rappellent la tolérance des tendances vestimentaires occidentales pendant la période post-

protectorat. Il est à noter que ces résultats feront l’objet d’une discussion pour des fins de 

confrontation. L’attraction exprimée justifie clairement l’intégration du consommateur 

marocain en faveur de la marque occidentale du prêt-à-porter. Néanmoins, les trois autres 

pratiques de consommation au sens de Holt (1995) ne sont pas relevées.  

 

À l’opposé, dans un deuxième temps, la résistance du consommateur demeure la réaction la 

plus significative envers les enseignes vestimentaires occidentales. D’abord, différents 

internautes (1) discutent l’hégémonie occidentale exercée par certaines enseignes globales. 

De surcroît, certains internautes condamnent les méfaits de l’occidentalisation qui portent sur 

la contradiction des principes capitalistes à la charia islamique. Cette dénonciation s’explique 

à cause de l’opposition des conduites vestimentaires occidentales aux normes islamiques et à 

l’état d’esprit conservateur de différentes villes du royaume. Ainsi, il est souligné les 
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condamnations multiples des intentions des groupes occidentaux de distribution pour différents 

motifs. Parmi eux, il convient de citer l’islamophobie appuyée par certaines enseignes 

occidentales, la démocratisation de la culture du nudisme et l’encouragement des clivages entre 

les différentes franges sociales. De même, il est décelé deux sentiments de haine de nature 

israélophobe et francophobe. 

 

Ensuite, il est dénoté (2) la circonscription de la latitude vestimentaire du Marocain. Dans 

un premier temps, il est remarqué la contestation des idéologies libérales opposées au 

conservatisme idéologique comme la tolérance de la nudité dans les publicités occidentales. 

Dans cette lignée, certains internautes incitent au rehaussement du rôle patriarcal afin de 

contrôler les conduites vestimentaires de leurs compatriotes féminines. L’intérêt de ces actions 

est d’encourager les locaux au recours à des tenues alignées sur les préceptes de la charia 

islamique. De plus, certains internautes réfractaires accusent différentes parties prenantes (les 

enseignes occidentales, l’état, les médias, les mouvements féministes, etc.) impliquées dans la 

démocratisation de l’enseigne occidentale. Enfin, du point de vue rigoriste, il est abordé (3) le 

jugement péjoratif en défaveur de l’indécence vestimentaire émanant de l’Occident. 

Premièrement, la prohibition des normes vestimentaires, d’origine occidentale, a émergé des 

différents verbatims. Deuxièmement, certains interviewés véhiculent des incitations à la 

« mécréantisation » de tout individu opposé aux tenues pudiques recommandées par la charia 

islamique. Troisièmement, dans un sens plus extrême, il est relevé des propos injurieux contre 

les citoyens plébiscitant les tendances vestimentaires libérales. Il est rappelé que ces positions 

rétives ont été catégorisées selon le modèle de Roux (2007). En outre, ce chapitre se propose 

d’en conclure avec une discussion et une synthèse des principaux résultats et des étapes 

empiriques à venir.
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Discussion des résultats liés à l’analyse de commentaires en ligne  

 

Pour cette première approche méthodologique, les analyses textuelles et manuelles relèvent 

simultanément six résultats majeurs. D’abord, (1) le refus de l’hégémonie occidentale 

(Altintas et Tokol, 2007 ; Gram, 2007 ; Prime et Usunier, 2018) exercée par certaines enseignes 

globales au Maroc. Pour ces profils résistants, différents internautes appellent à (2) la 

restriction de la liberté vestimentaire des locaux de confession musulmane, et plus 

particulièrement les femmes marocaines. Ainsi, il est observé le déni de l’extravagance et du 

nudisme véhiculé par différentes marques vestimentaires d’origine occidentale (Belwal et 

Belwal, 2014 ; Pham et Richards, 2015). De même, la connotation conférée aux valeurs de la 

liberté en Occident est moins tolérée, voire prohibée, par les prescriptions islamiques (Al-

Mutawa, 2014). D’ailleurs, la majorité des verbatims insistent sur le respect scrupuleux des 

recommandations vestimentaires stipulées par la charia islamique. Du point de vue socio-

culturel, il est soulevé aussi la primauté de la culture d’honneur et du commandement patriarcal 

exercé par la gent masculine sur la latitude d’habillement de sa consœur féminine (Al-Mutawa 

et al., 2014). Pour contrecarrer toute idéologie moderniste, différents profils introvertis 

déploient même des tactiques d’intimidation à l’encontre de toute volonté progressiste en faveur 

de l’offre vestimentaire occidentale. De surcroît, ils incitent les hommes à exercer (3) un 

pouvoir patriarcal contrôlant les tenues vestimentaires des femmes marocaines. Cet appel 

a pris la forme d’une campagne en ligne nommée « sois un homme ». Ces réactions sont 

identiques à la configuration proposée par Sitz (2007). Pour ce chercheur, la résistance du 

consommateur peut être soit « intentionnaliste », soit « actionnaliste ».  

 

De ce point de vue, il est souligné également (4) l’accusation de certaines parties prenantes 

normalisant la tolérance des différentes tendances occidentales. Ainsi, certaines modes 

vestimentaires, d’essence occidentale, peuvent être incompatibles avec le concept de soi 

(Penaloza et Price, 1992 ; Roux, 2007) du consommateur local. Cette réalité peut expliquer 

probablement (5) le scepticisme contrant la démocratisation du port de la marque 

occidentale du prêt-à-porter (Esso et Dibb, 2004). Enfin, il paraît nécessaire de signaler (6) 

la primauté des sentiments d’animosité contrant certaines origines occidentales à l’instar 

de la France et d’Israël. Cela dit, les profils francophobes refusent ce complexe du colonisé 
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(Touzani et al., 2015). Quant à l’analyse manuelle, il est décelé les mêmes positions d’aversion, 

à savoir  l’israélophobie et la francophobie. De même, il est pertinent de retenir essentiellement 

les registres politiques (Douglas et Nijsen, 2002 ; Riefler et Diamantopoulos, 2007) et 

socioculturels (Rice et Wongtada, 2007) pouvant expliquer cette animosité. À ce premier stade 

exploratoire, le pays d’origine peut probablement expliquer l’animosité à l’égard de l’offre 

vestimentaire occidentale. À l’inverse, à moindre degré d’importance, il est essentiel de 

mentionner certains propos rétorquant l’ascension des idéologies rigoristes.  

 

Concernant l’analyse « logicielle », il est différencié deux classes (segments). D’un côté, le 

premier segment (la première classe) porte sur (a) le poids patriarcal exercé sur le choix 

vestimentaire des femmes marocaines. Face à cette situation, il est remarqué la coexistence 

d’une tension entre les protagonistes et les réfractaires aux principes de la liberté vestimentaire 

(Sobh et al., 2014) d’origine occidentale. Ce résultat concorde, plus ou moins, avec les postulats 

préconisant la présence d’une offre hybride sur les marchés non occidentaux (Gram, 2007 ; 

Wong, 2007 ; Amine et Laazaoui, 2011 ; Sobh et al , 2012 ; Jafari et Goulding, 2013 ; Al-

Mutawa, 2014 ; Pham et Richards, 2015). Mis à part ce qui a été soulevé précédemment, il est 

constaté également le refus du patriarcat mené à l’encontre de la liberté vestimentaire des 

femmes locales. Cette inacceptation se manifeste par le refus de toute soumission de la femme 

marocaine aux ordres « traditionalistes ». Certains activistes lancent une contre-campagne 

virtuelle appelée « sois une femme». Le but de cette action est de sensibiliser et d’éduquer la 

femme marocaine, de confession musulmane, sur son autonomie et son détachement de toutes 

visions ancestrales. À ce stade, il est fait référence à l’empowerement de la femme musulmane 

(Al-Mutawa et al., 2014) en défaveur des pressions sociales.  De l’autre, la deuxième classe (le 

deuxième segment) se fonde sur (b) la critique des pratiques vestimentaires des Marocains. 

Ces condamnations se traduisent par la récusation des comportements ostentatoires et des 

stratégies de négociation menés par les jeunes locaux. Par ostentation, il est fait allusion à la 

contestation de la superficialité renforcée par la présence des marques occidentales (Amine et 

Hendaoui Ben Tanfous, 2012 ; Izberk-Bilgin, 2012). L’émulation de ces tendances occidentales 

peut générer vraisemblablement un conflit générationnel (Sandicki et Ger, 2002). De plus, il est 

constaté la défiance contre des messages publicitaires normalisant les tendances vestimentaires 

occidentales (Gram, 2007 ; Farah et El Samad, 2014).  S’agissant de ces dernières, il convient 
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de citer la prohibition de la mixité hommes-femmes dans les différentes publicités occidentales 

(Al-Mutawa et al., 2013). 

 

Quant à l’analyse manuelle, au-delà des visions résistantes abordées antérieurement, différents 

commentaires signalent (A) le déploiement de certaines stratégies oppressives. Dans cette 

lignée, il est cité la diabolisation (Izberk-Bilgin, 2012) et les paroles offensives, contre tout sujet 

adhérant aux tendances vestimentaires occidentales. De façon moins significative, certains 

propos prouvent (B) la défense en faveur des enseignes occidentales du prêt-à-porter. Dans 

un premier temps, d’autres internautes appellent au respect de la liberté vestimentaire de chaque 

Marocain. En deuxième lieu, il est soulevé la méfiance témoignée contre toute idéologie ultra-

conservatrice contraignant la pratique vestimentaire des locaux.  

Grâce à ces commentaires en ligne émanant du journal électronique arabophone, hespress.com, 

ces premiers résultats sont essentiels pour un prolongement empirique. Du point de vue 

méthodologique, après un travail de traduction, ces online reviews sont rapides en matière de 

traitement et d’analyse, et ce pour une première compréhension de la problématique. De plus, 

les différents internautes s’expriment librement et dévoilent leurs vraies intentions, ce qui limite 

les biais de désirabilité sociale. Toutefois, à ce stade de la recherche, ces résultats demeurent 

intéressants, mais sommaires. De ce fait, il convient de signaler l’ignorance des profils des 

internautes, et plus particulièrement leurs penchants idéologiques. En outre, ces verbatims 

peuvent être obsolètes à partir du moment où certains propos sont cités avant la démocratisation 

des enseignes globales dans les principales villes marocaines. Ainsi, le manque de familiarité 

peut engendrer des positions contestataires en défaveur de la présence des points de vente 

occidentaux. 

 

Après avoir recouru aux commentaires en ligne, deux autres démarches qualitatives sont 

déployées : d’une part, les entretiens semi-directifs faisant partie des matériaux directs, et 

d’autre part, les tests projectifs en qualité d’approches indirectes.  
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Synthèse de l’examen des commentaires en ligne  

 

 

Les commentaires en ligne rejoignent différents postulats théoriques. D’abord, il est souligné 

(1) la résistance à l’hégémonie occidentale véhiculée par les points de vente globaux 

(Altintas et Tokol, 2007 ; Gram, 2007 ; Prime et Usunier, 2018). De ce point de vue, il 

apparaît différentes critiques de pratiques vestimentaires émanant de l’Occident comme : 

 L’inacceptation de la normalisation des modes vestimentaires globales au travers de 

la publicité. 

 Le refus de la superficialité (Izberk-Bilgin, 2012) et la négation de la mixité hommes-

femmes (Al-Mutawa et al., 2013). 

 La prohibition de l’émulation de l’individu occidental en matière de conduite 

vestimentaire (Sandicki et Ger, 2002). 

 

Concernant la répulsion aux tendances vestimentaires occidentales, il est pertinent de 

souligner à la fois (2) la contestation de l’indécence vestimentaire (Belwal et Belwal, 2014) 

et (3) le refus du nudisme (Pham et Richards, 2015) émanant de l’Occident. Ces positions 

s’expliquent apparemment par la prédominance de la culture d’honneur au vu du poids 

patriarcal. Il est relevé également une pression sociale menée essentiellement par le genre 

masculin. Le but de cette pression sociale est de (4) contrecarrer la liberté d’ornement 

féminin (Al-Mutawa et al., 2014). Dans une moindre mesure, l’homme peut aussi être 

concerné par certaines proscriptions de nature socioreligieuse. De plus, il est remarqué 

(5) le doute envers la démocratisation de la marque vestimentaire d’origine occidentale. 

Dans un sens plus extrême, différents internautes mènent des tactiques oppressives comme 

(6) la diabolisation des sujets libéraux (Izberk-Bilgin, 2012). Pour eux, les sujets 

condamnés adoptent différentes tendances vestimentaires occidentales sans tenir compte des 

restrictions socioreligieuses. Enfin, (7) il est constaté des sentiments d’animosité vis-à-vis 

de certaines origines occidentales. Cette aversion se traduit principalement par référence 

aux registres politiques (Douglas et Nijsen, 2002 ; Riefler et Diamantopoulos, 2007) et 

socioculturels (Rice et Wongtada, 2007) de l’individu hostile.  
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Tout de même, le recueil des commentaires en ligne apportent aussi de nouvelles conclusions. 

De prime abord, il est signalé (II) le déni des comportements ostentatoires et des stratégies 

de négociation identitaires déployés par les jeunes locaux. De surcroît, il est soulevé (III) 

la quasi-interdiction des valeurs de liberté en provenance de l’Occident par référence 

aux idéaux islamiques. Dans ce sens, trois actions peuvent être menées par des profils 

traditionalistes. Premièrement, le militantisme online se concrétise par l’instauration d’une 

campagne virtuelle dénommée « sois un homme ». Deuxièmement, certains internautes 

confirment l’intimidation déployée contre toute tentative progressiste favorable à la 

symbolique Occidentale. Et enfin, dans une logique hybride, différents internautes appellent 

au respect de la charia islamique en matière de pratiques vestimentaires. En réponse à ces 

mouvements patriarcaux, il est observé (IV) la mise en place d’une contre-campagne en 

ligne intitulée, cette fois-ci, « sois une femme ». Cette action virtuelle dénonce la docilité 

de la femme marocaine aux volontés traditionalistes. Pour rappel, ces idéaux tentent la 

régulation des pratiques vestimentaires des femmes locales. Pour conclure, (V) deux 

sentiments d’animosité méritent d’être mentionnées, à savoir la francophobie et 

l’israélophobie dans un contexte marocain. Jadis, ce dernier a connu une présence 

coloniale et la présence significative des autochtones juifs. 

 

Ces premiers enseignements sont intéressants, mais insuffisants pour statuer sur l’état de 

tension caractérisant le consommateur marocain à l’arrivée de l’enseigne vestimentaire 

d’origine occidentale. Sur la base des matériaux qualitatifs choisis, d’autres explorations 

empiriques plus poussées sont nécessaires. Il est constaté (a) la prédominance des propos 

rétifs à la mode vestimentaire occidentale. Ainsi, ces positions laissent présager des 

questionnements liés à la valence des réactions favorables à l’enseigne globale du prêt-à-

porter. En outre, (b) il est souhaitable de découvrir plus précisément les typologies de 

résistance à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. De même, (c) il est pertinent de 

confronter le recours à l’enseigne occidentale au détriment du commerce local. Les 

commentaires en ligne ne révèlent pas pleinement cet aspect, ce qui nécessite une exploration 

de notre part. À notre connaissance, le circuit traditionnel est ancré dans les habitudes du 

consommateur marocain. (d) L’intérêt est de mettre en évidence les réactions 

comportementales, tant favorables que négatives, vis-à-vis de la marque occidentale du 
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prêt-à-porter. Pour autant, à ce stade, ces résultats ne sont pas révélés suffisamment par le 

recueil des commentaires en ligne. 

 

Du point de vue méthodologique, les commentaires en ligne sont utiles, mais limités par 

certains biais. Ces online reviews représentent certains inconvénients. D’abord, les supports 

électroniques ne sont pas forcément adéquats à la problématique de thèse. La couverture du 

sujet demeure éparpillée ou partielle. Ensuite, l’anonymat de l’internaute ne permet pas de 

connaître précisément son profil et sa vision idéologique. Enfin, certains commentaires 

peuvent être obsolètes au regard de la période couvrant la publication. Ces faiblesses non 

exhaustives peuvent être comblées par la force des entretiens semi-directifs. Pour l’analyse 

des commentaires en ligne, le croisement des principaux résultats est proposé en ce sens 

(Tableau 24). 
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Tableau 24. Croisement des principaux résultats de commentaires en ligne  

Légende  Réactions comportementales  

 Réactions attitudinales 

  Réactions hybrides 

Réactions principales de 

l’internaute  

Catégorisation de la réaction de 

l’internaute au sens de Holt (1995) 

Réactions vis-à-vis de la mode vestimentaire occidentale d’origine 

occidentale  

Analyse  

Logicielle Manuelle 

Attraction du consommateur 

marocain en faveur des 

modes vestimentaires 

occidentaux 

La consommation en tant qu’intégration à la 

symbolique occidentale  

Scepticisme à l’encontre des idéologies intégristes contrant la liberté vestimentaire 

des Marocains 

* * 

Appel au respect de la liberté vestimentaire du Marocain * * 

Résistance du 

consommateur marocain en 

défaveur des tendances 

vestimentaires occidentales  

Propension de résistance à l’origine 

occidentale  

 

Israélophobie contre toute marque occidentale normalisant les relations avec le 

sionisme et/ou l’État d’Israël  

 * 

Francophobie à l’encontre de certaines tendances occidentales en provenance de la 

France  

* * 

Manifestations de la résistance aux modes 

vestimentaires d’origine occidentale  

Importance du poids patriarcal sur le choix vestimentaire, d’origine occidentale, 

des Marocains 

* * 

État motivationnel de résistance aux modes 

vestimentaires provenant de l’Occident 

« Dogmatisme religieux » vis-à-vis des tendances vestimentaires occidentales  * 

Résistance cumulée en défaveur de la 
symbolique occidentale  

 

Perception défavorable de la liberté vestimentaire provenant de l’Occident  * * 

Critique des pratiques vestimentaires en provenance de l’Occident * * 

Déni du comportement ostentatoire par référence aux marques occidentales *  

Refus de la réinterprétation de la mode vestimentaire occidentale plébiscitée par la 
jeune génération 

*  

Scepticisme en défaveur des intentions sous-jacentes des enseignes occidentales du 

prêt-à-porter 

* * 

Remise en question de la stratégie de communication d’essence occidentale  * * 

Responsabilisation des parties prenantes à l’encontre de la démocratisation des 

tendances vestimentaires occidentales   

* * 

Véhémences en défaveur des Marocains favorables à la marque occidentale du prêt-

à-porter  

 * 
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Conclusion du chapitre 6  

 

 

Les commentaires en ligne apportent les premières conclusions pour appréhender 

sommairement l’état de tension entre les opposants et les sympathisants de la symbolique 

vestimentaire occidentale. D’abord, il a été rappelé l’approche méthodologique fondée sur la 

collecte des commentaires en ligne. Ensuite, le corpus, inhérent aux commentaires en ligne, 

a été analysé doublement sur la base d’une lecture textuelle et manuelle. Enfin, il a été discuté 

et synthétisé les principaux résultats alignés aux grilles d’analyse d’Holt (1995) et de Roux 

(2007). Concernant l’attraction du consommateur au sens de Holt (1995), il a été observé une 

intégration justifiée par la défense du style vestimentaire occidental. De ce point de vue, il a 

été constaté un scepticisme contre les idéaux rigoristes opposés à la liberté vestimentaire du 

Marocain. Dans la même lignée, il a été appelé à la lutte contre l’obscurantisme réprimant 

les pratiques vestimentaires des femmes marocaines. Quant à la résistance à l’encontre de 

l’enseigne occidentale, trois formes rétives, par référence au modèle de Roux (2007), sont 

déterminées. Dans un premier temps, la propension de résistance à l’enseigne occidentale 

s’explique essentiellement par la francophobie. Dans un deuxième temps, les manifestations 

de résistance se prouvent par l’importance des actes patriarcaux. En troisième lieu, la 

résistance cumulée se justifie par cinq réactions. Parmi elles, il est différencié le refus de la 

liberté d’accoutrement exportée de l’Occident. De ce fait, les pratiques vestimentaires qui en 

découlent sont condamnées par les profils rigoristes. De plus, il a été remis en question les 

intentions sous-jacentes des enseignes occidentales. Il a été contesté également les stratégies 

de communication occidentales visant à anéantir progressivement l’identité du musulman. 

De surcroît, différents agents sont inculpés pour l’encouragement de l’indécence 

vestimentaire en provenance de l’Occident. Pour rappel, l’intérêt de cette thèse est de mener 

une étude qualitative exploratoire beaucoup plus consistante. Les prochaines études 

qualitatives sont censées d’approfondir certains résultats, voire de découvrir d’autres 

réactions, pouvant se révéler intéressantes. 
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Chapitre 1 : La tension « attraction-répulsion » vis-à-vis de l’offre 

commerciale occidentale dans les contextes musulmans (non occidentaux) 

 

 

Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre commerciale 

occidentale 

 

 

Chapitre 3 : La résistance du consommateur à l’encontre de l’offre 

commerciale occidentale  
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émique 
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Introduction au chapitre 7 

 

Après avoir exploré les commentaires en ligne, les entretiens semi-directifs sont examinés. 

Dans un premier temps, il est rappelé le recours à l’entretien semi-directif tout en justifiant son 

intérêt. Dans un deuxième temps, il est étudié le corpus à travers : d’une part, l’analyse textuelle 

pour mettre en évidence les principales classes dominantes, et d’autre part, l’analyse manuelle 

déclinée en une lecture horizontale et verticale. La lecture horizontale permet de relever les 

principaux thèmes, sous-thèmes, catégories et sous-catégories propres à l’ensemble des 

répondants. Par ailleurs, la lecture verticale détermine les ambivalences à un échelon intra-sujet. 

En dernier lieu, il est discuté l’ensemble des résultats. De même, les principaux enseignements 

sont synthétisés. 

7.1. Rappel et justification de l’approche méthodologique des entretiens semi-directifs  

 

L’étude qualitative a été réalisée en trois étapes complémentaires. Pour rappel, la première 

phase s’est limitée à l’examen des commentaires en ligne tirés d’un journal électronique 

marocain en langue arabe. La deuxième étape se fonde sur une démarche directe, et ce en 

recourant aux entretiens semi-directifs. Ces derniers sont les plus utilisés dans les études 

marketing à dominante qualitative (Vernette, 2018). Ainsi, cette thèse se fonde sur les principes 

du paradigme interprétatif (Thompson et al., 1989). Cette logique permet de comprendre la 

complexité tournant autour des actes de magasinage (Miles et Huberman, 2003). De ce point 

de vue, le consommateur est considéré en soi comme un acteur social. Ainsi, cette thèse poursuit 

les soubassements de la démarche abductive (Dubois et Gadde, 2002). Au-delà de la 

confrontation des résultats avec les publications antérieures, notre recherche tend aussi à 

apporter de nouveaux enseignements dans une perspective exploratoire au sens de Dubois et 

Gadde (2002). Mis à part ces principes, les positions de l’interviewé sont prises en considération 

pour appréhender sa tension autour de la symbolique vestimentaire occidentale.  

 

Les critères de l’échantillonnage qualitatif ont été respectés (Miles et Huberman, 2003, p. 58). 

Ainsi, il est recouru à la technique de « boule de neige » (Gabor, 2007). Une série de quarante-
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six entretiens in situ, d’une durée moyenne de 45 minutes, a été menée en face à face avec nos 

répondants. Ces entrevues ont été réalisées oralement auprès de dix-sept femmes et de vingt-

neuf hommes. Il est utile de veiller aussi à obtenir des profils hétérogènes appartenant à  

différentes catégories socioprofessionnelles, mais également en matière de vécu et/ou de 

voyage en Occident. D’autres critères sociodémographiques de cet échantillon ont été soulignés 

dans le chapitre 5 (Tableau 18). La collecte de données s’est faite sur trois mois entre mai et 

juillet 2018. Selon la convenance des interviewés, les lieux d’entrevues varient entre le 

domicile, le lieu professionnel et certains espaces publics hors périodes d’affluence 

(généralement la matinée) à l’instar des cafés, des jardins publics ou bien des plages pendant la 

période estivale. Dans cette lignée, le guide d’entretien semi-directif se décline en cinq étapes 

majeures : 

 

1. La phase d’introduction comprenant des questions de familiarité pour instaurer un 

climat de confiance à l’égard du répondant. 

2. Un thème de recentrage portant sur la perception de la marque occidentale du prêt-à-

porter au Maroc. 

3. Deux thèmes d’approfondissement liés à la dichotomie « attraction-répulsion » envers 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au Maroc. 

4. La question conclusive ayant pour objet de revenir sur certains aspects peu développés 

et/ou omis par l’interviewé.  

5. La phase concluante tablant sur la collecte d’informations propres à l’interviewé (e) 

pour présenter l’échantillon de l’étude. 

 

Dans cette logique, après l’accord de l’interrogé, les différents entretiens ont été enregistrés au 

dictaphone, puis retranscrits intégralement. L’intérêt est de ne perdre aucune information, et ce 

afin de proposer un matériel fiable pour des fins d’analyse. Il est différencié en ce sens deux 

étapes d’analyse primordiales. Dans un premier temps, il est proposé une analyse « logicielle » 

automatisée, via Alceste, suggérant des segments de discours sans aucune intervention de notre 

part. Les principaux avantages de l’analyse textuelle assistée par Alceste sont au nombre de 

quatre : (1) la rapidité de traitement du corpus ; (2) l’optimisation de temps ; (3) une lecture 

sémantique différant probablement de l’analyse apportée par le chercheur et  (4) la flexibilité 
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au regard de la richesse du rapport d’analyse.  Dans un deuxième temps, une analyse manuelle 

est menée pour faire émerger respectivement des thèmes, des sous-thèmes, des catégories et des 

sous-catégories selon un codage a posteriori (Allard-Poesi et Perret, 2014). Concernant 

l’analyse de contenu, ces entretiens ont fait l’objet d’un double codage : d’une part, une analyse 

horizontale fondée sur le croisement des entrevues et de la grille de lecture, et d’autre part, une 

analyse verticale par entretien à un niveau intra-répondant. Au final, le corpus textuel retranscrit 

tourne autour de  32 811 mots avec 193 583 caractères comprenant à la fois des espaces sur 47 

pages, 101 paragraphes et à peu près 2386 lignes.  Le codage a été réalisé sur la base d’une 

grille de lecture issue de l’état de connaissance disponible sur « l’attraction-répulsion » en 

marketing (cf. chapitre 4). Pour l’analyse horizontale, cette grille d’analyse se réfère 

essentiellement au modèle de résistance (Roux, 2007) et aux pratiques de consommation 

d’après Holt (1995). Quant à l’analyse verticale, la grille d’analyse est appropriée au modèle de 

Festinger (1957) propre à la dissonance cognitive du consommateur. Pour rappel, les entretiens 

semi-directifs présentent plusieurs avantages. Premièrement, il est souligné la liberté de paroles 

accordée aux répondants au-delà des questions figées déployées dans les études quantitatives 

confirmatoires. Deuxièmement, l’interviewer peut adapter le canevas du guide d’entretien selon 

le contexte et la maturité de l’interviewé à l’égard du sujet étudié. Pour autant, l’ensemble des 

questions doivent être discuté avec les interrogés. Troisièmement, les verbatims, dits aussi 

« phrases-témoins », sont chargés de sens. De plus, les opinions des différents interviewés 

peuvent éclairer les chercheurs, mais aussi les praticiens, quant aux stratégies à poursuivre et 

aux recommandations à venir.

 

7.2. Analyse textuelle des entretiens semi-directifs  

 

D’après Alceste, trois étapes sont différenciées pour l’analyse « logicielle » des entrevues semi-

directives. D’abord, il est discuté les caractéristiques du corpus. Ensuite, deux méthodes de 

classification ont été soulignées pour comprendre au mieux le positionnement des différents 

segments. Enfin, l’Analyse Factorielle des Correspondances (AFC) est abordée. 
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7.2.1. Caractéristiques du corpus  

 

Le corpus est très satisfaisant et significatif (Figure 13). L’indice de petinence s’élève à 84 %. 

Cet indicateur fait référence aux Unités Contextuelles Élémentaires (UCE) dont la valeur doit 

être supérieure à 40% pour être jugée convenable. De même, 16% des unités textuelles ont été 

écartés par Alceste. Trois classes (segments) ont pu être relevées (Figure 14) et la majorité des 

unités textuelles ont été triées. Ainsi, la taille du corpus, à raison de 190 Ko, est supérieure au 

minimum requis de 40 Ko. 

 

Pertinence du traitement : très élevé (84%) 

Nombre total des formes : 31 960 

Nombre de classes : 3 

Unités textuelles classées : 667 (84%) 

Unités textuelles non classées : 133 (16%) 

Nombre des formes analysées : 646 

Nombre des formes non analysées : 226 

Taille du corpus : 190 Ko 

  

Figure 13. Statistique générale des données textuelles - Entretiens semi-directifs   
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Figure 14. Synthèse du traitement des entretiens semi-directifs 

 

Le tableau 25 montre que la classe 1 englobe 60.12% du corpus analysé. Cette première classe 

est constituée de formes lexicales comme « porter », « distinguer », « apparent » qui fait 

référence aux valeurs du paraître. Concernant le deuxième segment de l’ordre de 19.04% en 

matière d’UCE (21.48%), différents termes, à l’instar de « boycott », « haine » et « sioniste », 

font allusion aux valeurs rétives. Quant au troisième segment, soit 20.84% en termes des UCE, 

certains champs lexicaux tels que « local », « marocain », « encourager » et « patriotisme » 

s’adossent à des valeurs d’attachement. Ces registres représentent partiellement la tension 

« attraction-répulsion » exprimée par le consommateur marocain au regard de la juxtaposition 

des formats de distribution vestimentaire.  
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Classes Classe 1 

(60.12%) 

khi2 Classe 2 

(19.04%) 

khi2 Classe 3 

(20.84%) 

khi2 

Quelques 

variables 

par classe  

Gens 31 Boycott  172 Local 130 

Porter 24 Islam  93 Marocain 97 

Habillement 15 Religion  83 Qualité 83 

Article 14 Musulman 67 Offre  76 

Distinguer 12 Israël 56 Encourager  33 

Apparent 11 Haine 51 Menacer 29 

Inscrire  11 Sioniste 39 Patriotisme 25 

 

Tableau 25. Table des scores khi2 des variables représentatives de chaque mot de classe 

- Entretiens semi-directifs 

 

Dans ce qui suit, dans un premier temps, deux typologies de méthodes de classification 

hiérarchique sont différenciées. De surcroît, la Classification Ascendante Hiérarchique (CAH), 

est complétée par les disques de proximité, et ce afin de mettre en exergue le caractère 

thématique des classes. Les occurrences constituent aussi un appui pour les trois segments 

abordés. En deuxième lieu, l’analyse Factorielle des Correspondances (AFC) est expliquée. 

 

7.2.2. Méthodes de classification des entretiens semi-directifs  

 

Il est possible de distinguer la méthode de la Classification Descendante Hiérarchique (CDH) 

et la Classification Ascendante Hiérarchique (CAH). Ainsi, le nuage des mots permet d’affirmer 

le sens des différentes classes. 

 

 La Classification Descendante Hiérarchique (CDH) liée aux entretiens semi-directifs 

 

Concernant les entretiens semi-directifs, Alceste relève trois classes sur 84% de la totalité du 

corpus. L’indice de pertinence confirme et dépasse largement les seuils statistiques liés à la 

richesse du corpus. Ainsi, la Classification Descendante Hiérarchique (CDH) détermine trois 

segments (Figure 15).  
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Figure 15. Dendrogramme des entretiens semi-directifs 

 

Selon la Classification Descendante Hiérarchique (CDH), les segments se caractérisent comme 

suit : 

 

 La classe 1 englobe 60.12% des Unités Contextuelles Élémentaires (UCE), soit un total 

de 401 unités. Ce segment attache un regard particulier à la culture régnante du paraître 

au Maroc. Ce segment sémantique demeure le plus récurrent. Ainsi, cette classe est 

Classe 1 : 

La culture 

régnante du 

paraître au 

Maroc 

Classe 2 : 

La prédisposition au 

boycott des marques 

vestimentaires 

d’origine occidentale 

au Maroc   

Classe 3 : 

La perception du concept 

local du prêt-à-porter au 

Maroc 
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justifiée par les nuages des mots (Figure 16) relatant de façon répétitive les termes 

suivants : « porter », « gens », « habillement », « ostentatoire », « apparent », 

« connaître », « fréquenter », « distinguer », etc.  

 

 

Figure 16. Nuage de mots de la classe 1 - Entretiens semi-directifs  

 

D’après Alceste, l’occurrence des mots les plus significatifs est présentée dans le tableau 26. 

En observant les termes relatifs à cette classe, il est déduit l’inscription (inscrire ; n=21) des 

consommateurs marocains (gens ; n=96) dans différentes postures ostentatoires (ostentatoire ; 

n=26) à travers le port (port ; n=61) des articles (article ; n=47) vestimentaires (vestimentaire ; 

n=42- vêtement ; n=63) d’origine occidentale.  

 

Premier segment Principales occurrences 

du premier segment 

Principales occurrences relatives 

au réseau des formes du premier 

segment 

Enseignements déduits du 

réseau des formes du premier 

segment 

La culture régnante du 

paraître au Maroc  

 

Gens (96) 

Vêtement (63) 

Port (61) 

Article (47) 
Vestimentaire (42) 

Ostentatoire (26) 

Inscrire (21) 

 

Marque (203) 

Porter (126) 

Port (61) 

Tenue (48) 
Société (34) 

Culture (31) 

Habillement (26) 

Apparent (21) 

Connaître (21) 

Tendance (20) 

Ostentatoire (19) 

Réalité (12) 

Accorder (9) 

Voyage (9) 

L’observation de l’essor de 

l’ostentation à travers la marque 

occidentale du prêt-à-porter au 

Maroc.  
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Se battre (7) 
Valoriser (6) 

Distinctif (5) 

Social (40) 

Valeur (25) 

Distinguer (19) 

Manque (17) 

Combler (8) 

Complexe (7) 

Se différencier (6) 

Les motifs de l’implication du 

consommateur marocain dans le 

paraître. 

 

Jeune (22) 

Ridicule (2) 

Stigmatiser (2) 

L’opinion négative à l’encontre 

de l’ostentation traduite à travers 

les marques vestimentaires 

occidentales. 

 

 

Tableau 26. Occurrences du premier segment - Entretiens semi-directifs  

 

 La classe 2 constitue 19.04% des UCE ayant trait à la prédisposition au boycott des 

marques vestimentaires d’origine occidentale au Maroc. Notre choix n’est pas aléatoire 

(Figure 17) dans la mesure où les mots ressortant sont : « boycott », « religion », 

« Islam », « musulman », « encontre », « tenter », « haine », « politiques », « Israël », 

« américanisation », etc. 

 

 

Figure 17.  Nuage des mots de la classe 2   - Entretiens semi-directifs  

 

Concernant le deuxième segment tournant autour de 19.04% des UCE, la propension au boycott 

(boycott ; n=59) peut être effective en défaveur (encontre ; n=21) de la marque occidentale du 



                    Chapitre 7 : Les résultats issus des entretiens semi-directifs     

       

7.2. Analyse textuelle des 

entretiens semi-directifs    

  

       

237 
 

prêt-à-porter au Maroc (Tableau 27). Tout d’abord, il est présenté les différents motifs graduels 

du boycott à l’égard de la mode occidentale. Ces mobiles peuvent être essentiellement religieux, 

patriotes et d’animosité vis-à-vis d’Israël (sentiments d’israélophobie) et des États-Unis 

(sentiments d’antiaméricanisme). Ensuite, certains canaux de communication peuvent 

concrétiser probablement des actions de boycott dans un contexte marocain et musulman. De 

même, il est rappelé l’influence des agents de socialisation quant à l’inscription du profil local 

dans le boycott. Pour autant, certaines campagnes de boycott peuvent avoir un effet inverse. La 

dimension concrète du boycott reste cependant à nuancer. Ces actes de résistance peuvent 

revêtir divers caractères comme l’insincérité.  

 

Deuxième segment Principales 

occurrences du 

deuxième segment 

Principales occurrences 

relatives au réseau des formes 

du deuxième segment 

Enseignements déduits du 

réseau des formes du deuxième 

segment 

La prédisposition au boycott 

des marques vestimentaires 

d’origine occidentale  

 

Boycott (59) 

Encontre (21) 

 

Islam (42) 

Religion (35) 

Pays (25) 

Musulman (22) 
Haine (14) 

Israël (14) 

Idéologie (13) 

Amérique (12) 

Antiaméricanisme (12) 

Israélien (11) 

Sioniste (9) 

Esprit (8) 

Cause (7) 

Ennemi (6) 

Sionisme (6) 

États-Unis (5) 
McDonald’s (5) 

Robe (4) 

Mineur (2) 

Minijupe (2)  

Racisme (2) 

Les motifs du boycott des 

marques occidentales par les 

locaux. 

 
 

 

 

 

Facebook (3) 

Tracts (3) 

Whatsapp (3) 

Bouche-à-oreille (2) 

Les canaux de communication 

responsables du déclenchement 

du boycott à l’encontre des 

enseignes occidentales du prêt-à-

porter. 

 

 
 

Famille (15) 

Origine (7) 

Père (2) 

 

L’influence des agents de 

socialisation encourageant le 

boycott des marques occidentales 

du prêt-à-porter. 

 

Tableau 27. Occurrences du deuxième segment - Entretiens semi-directifs 
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 La classe 3 représente 20.84% des UCE faisant référence à la perception du concept 

local du prêt-à-porter au Maroc. Ainsi, les termes figurant sur les nuages de mots (Figure 

18) sont liés aux mots-clés suivants : « local », « qualité », « marocain », « confiant », 

« offre », « économie », « concept », etc. 

 

Figure 18. Nuage des mots de la classe 3 - Entretiens semi-directifs  

 

Dans la classe 3, le circuit vestimentaire local est perçu différemment par les Marocains 

(Tableau 28). D’un côté, il est observé une évaluation négative du format traditionnel par 

analogie aux enseignes occidentales du prêt-à-porter. En revanche, ces dernières jouissent d’une 

notoriété auprès des locaux. D’un autre côté, en dépit de la montée de l’enseigne occidentale 

du prêt-à-porter, différents interlocuteurs témoignent leurs propensions ethnocentriques en 

faveur du circuit vestimentaire local.  
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Troisième segment Principales 

occurrences du 

troisième segment 

Principales occurrences 

relatives au réseau des formes 

du troisième segment 

Enseignements déduits du 

réseau des formes du troisième 

segment 

La perception du concept local 

du prêt-à-porter au Maroc 

 

Local (90) 

Marocain (88) 

Conventionnel (8) 

Commerçant (7) 

 

Qualité (72) 

Enseigne (58) 

Offre (41) 

Maroc (31) 

Circuit (28) 

Confiant (17) 

Confiance (11) 

Proposer (10) 

Conventionnel (8) 

Le jugement défavorable à 

l’encontre de l’offre vestimentaire 

locale. 

 

Qualité (72) 

Design (7) 

Économique (7) 
Emploi (7) 

Sérieux (5) 

Richesse (4) 

Innovation (2) 

Compétence (1) 

Expertise (1) 

Rigueur (1) 

La croyance favorable à l’égard 

du prêt-à-porter occidental au 

Maroc. 
 

 

Économie (28) 

Concurrent (11) 

Encourager (11) 

Menacer (10) 

Commerçant (7) 
Responsabilisation (6) 

à condition que (5) 

Rehausser (5) 

Similaire (5) 

Effacer (3) 

Anéantir (2) 

La prédisposition ethnocentrique 

en faveur du commerçant 

marocain.  

 

 

Tableau 28. Occurrences du troisième segment - Entretiens semi-directifs 

 

Ainsi, les disques de proximité prennent en considération respectivement les trois classes 

(Figure 19), les variables et les modalités représentatives selon Alceste. Dans cette étude, il est 

retenu uniquement les disques de proximité par classes dans la mesure où notre démarche 

empirique s’inscrit dans une logique qualitative exploratoire. Par conséquent, il est observé que 

les pastilles « gens », « boycott » et « local » confirment notre choix lié aux appellations 

conférées à chaque classe à part entière. D’ailleurs, ces concepts demeurent proches du noyau 

des classes y afférentes.  
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Figure 19.  Disque de proximité par classes - Entretiens semi-directifs  

 

  

Avant d’aller plus loin dans l’analyse, ce logiciel de traitement de données détermine 

l’existence des lemmes relevant des trois classes. D’ailleurs, certaines absences et présences 

(Figure 20) de la classe 1 et 3 se juxtaposent. Les indices khi2 dévoilent séparément la présence 

et/ou l’absence significative des différents termes dans chaque classe. 

 

 



                    Chapitre 7 : Les résultats issus des entretiens semi-directifs     

       

7.2. Analyse textuelle des 

entretiens semi-directifs    

  

       

241 
 

 

 

Figure 20. Présences et absences significatives relatives aux entretiens semi-directifs  

 

 La Classification Ascendante Hiérarchique (CAH) propre aux entretiens semi-

directifs 

 

Par la suite, la Classification Ascendante Hiérarchique (CAH) (Figures 21, 22 et 23) affine 

davantage notre analyse. Pour information, une CAH simplifiée est choisie au regard de la 

multiplicité des rapports terminologiques. Au vu de la richesse du corpus, plusieurs termes ont 

été confrontés. Pour rappel, l’indice khi2 indique le degré d’appartenance de chaque terme à la 

classe y étant afférente. Ainsi, les proximités, entre ces lemmes composant le corpus des 

entretiens semi-directifs, se présentent comme suit : 

 

 Pour la classe 1 : « ostentatoire » et « inscrire », « habillement » et « personne », 

« connaître » et « distinguer », « porter » proche de « gens » et « apparent », « porter » 

et « articles », « ami » par rapport à « montre », « sac » et « dirhams ». 
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Figure 21. CAH de la classe 1 - Entretiens semi-directifs  

 

 Quant à la classe 2 : « musulman » et « pays », « haine » et « encontre », « Israël » et 

« politiques », « penser » et « conservateur », « idéologie » et « esprit », « sioniste » et 

« américanisation », « Israélien » et « idée », etc.  

 

Figure 22.  CAH de la classe 2 - Entretiens semi-directifs  

 

 En ce qui concerne la classe 3, les liens les plus significatifs sont relevés comme : 

« local » par comparaison à « circuit » et « menacer », « aller » et 

« choisir », « économie » et « encourager », « Marocain » proche de « qualité », 
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« préférer » et « bonne », « confiant » et « concept », « produit » et « patriotisme », 

« offre » par analogie à « concurrent » et « enseigne », etc. 

 

 

 

 

Figure 23. CAH de la Classe 3 - Entretiens semi-directifs  

 

Pour appuyer cette démarche hiérarchique, dans la prochaine étape, il est justifié le recours à 

l’Analyse Factorielle des Correspondances (AFC).   

 

7.2.3. Analyse Factorielle des Correspondances des entretiens semi-directifs  

 

D’après Helme-Guizon et Gavard-Perret (2004, p.80), l’Analyse Factorielle des 

Correspondances (AFC) « permet de visualiser les centres des classes ainsi que les mots pleins 

et étoilés caractéristiques de ces classes. Son interface permet la consultation du rapport ou des 

différents résultats pour chaque classe (profil des classes, formes graphiques significatives, 

arbre de classification, clés catégorielles ou grammaticales, présences ou absences 

significatives, etc.) ainsi que la navigation lexicale. » Pour le corpus relatif aux entretiens semi-

directifs, l’AFC fait apparaitre globalement les tendances comportementales de l’échantillon 
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envers l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. L’intérêt majeur de l’AFC est de mettre en 

lumière des liens de proximité ou d’éloignement, voire même d’opposition, qu’entretiennent 

les différents « mots », les classes et les formes dans le corpus. Ces derniers sont souvent 

difficiles à déterminer sur un grand tableau lexical. De même, la valeur ajoutée de l’AFC est à 

la fois de conforter nos résultats et de classer par thèmes les segments qui en ressortent. À ce 

niveau, il est distingué, en premier lieu, la classe factorielle (Figure 24) dans son mode simplifié 

et l’Analyse Factorielle des Correspondances (AFC). Dans notre contexte, la mission phare de 

la classe factorielle par formes est d’explorer la nomination des segments, dits aussi classes. 

Comme signalé précédemment, les représentations globales de la classe factorielle se 

structurent en trois segments à travers les méthodes de classification hiérarchique. 

 

 

Figure 24. Classe Factorielle par formes - Entretiens semi-directifs  

 

Ensuite, il est exposé la position des classes sur l’AFC, ainsi que les termes les plus parlants 

accompagnés de leurs réseaux de formes. Benzécri (1973) a été l’initiateur de l’AFC. Selon ce 

statisticien, cette démarche permet d’étudier les langues déployées dans le corpus. La 

représentation graphique de l’AFC aide aussi à analyser la composition des mots spécifiques 

(mots étoilés, mots outils, etc.) selon le degré d’appartenance exprimé à l’aide du khi2. De plus, 

cette représentation détermine l’espace des mots spécifiques et les classes terminales sous forme 
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de plans factoriels. De surcroît, les graphes de l’AFC s’articulent autour de deux axes tenant en 

considération des parts d’inertie à peu près expliquée : 55% et 45% respectivement pour l’axe 

1 et 2. Le facteur 1 est celui qui extrait le plus d’inertie. Quant au facteur 2, il souligne le 

maximum d’inertie du nuage multidimensionnel. D’un point de vue statistique, les deux axes 

résument bien l’écart à l’indépendance. Ainsi, la représentation graphique donne un axe 

horizontal orienté « introversion - extraversion » et un axe vertical « prédisposition - 

devenir ». Dans ce cas, notre vision se justifie comme suit : 

 

 Par introversion, il est supposé que la prédisposition au boycott d’un concept entrant 

n’est pas un signe de bienveillance dans le pays hôte. Les locaux introvertis peuvent 

s’inscrire probablement dans le boycott. 

 Quant à l’extraversion, il est signalé l’attraction à un format entrant. Cette inscription 

prend la forme d’un comportement ostentatoire recourant à la marque occidentale. Cette 

dernière demeure tantôt inaccoutumée aux habitudes du grand public, tantôt distinctive.  

 À propos de la prédisposition, il est fait référence à la propension des consommateurs 

au boycott ou non du format vestimentaire, d’origine occidentale. 

 Pour le devenir, les consommateurs discutent l’état des lieux actuel et les perspectives 

du format traditionnel ancré dans les habitudes antérieures des Marocains. 

 

L’analyse textuelle a permis de relater différents enseignements. Toutefois, la lecture manuelle 

peut appuyer ces conclusions, voire les compléter.
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Synthèse de l’analyse textuelle des entretiens semi-directifs  

 

En se référant aux commentaires en ligne, la plupart des résultats font allusion à un conflit 

idéologique entre les idéaux traditionalistes (défavorables) et ceux libéraux (favorables) vis-à-

vis de la symbolique vestimentaire occidentale. Ainsi, il est différencié trois segments :   

 

 La terminologie relative à la classe 1 met en exergue (1) la prépondérance de la 

culture du paraître au Maroc. D’abord, il est constaté la prévalence de la 

consommation ostentatoire expliquée par le recours excessif à la marque occidentale 

dans une économie non occidentale (Pham et Richards, 2015). Ensuite, il est souligné 

certains motifs justifiant le comportement ostentatoire du consommateur marocain en 

faveur de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Parmi ces raisons, il convient 

d’énumérer principalement la motivation sociale (Veblen, 1970 ; Chen et al., 2008 ; 

Pham et Richards, 2015) et distinctive (Pham et Richards, 2015) expliquant la 

consommation ostentatoire en faveur de la marque vestimentaire d’origine occidentale. 

Par ailleurs, il n’est pas retenu les connotations péjoratives inhérentes à la 

consommation ostentatoire comme le camouflage du manque et des complexes 

humains. À ce stade, les aspects positifs de la consommation ostentatoire sont mis en 

valeur vis-à-vis de la marque vestimentaire occidentale. Enfin, certains interrogés 

contestent l’ostentation exprimée par la jeune génération portant des marques 

ostensibles dans les lieux publics. D’autres affirment leurs fréquentations de ces 

enseignes en affichant les sacs à l’effigie après l’achat (« le post-magasinage »).  

 

 Concernant le deuxième segment, la plupart des répondants abordent (2) la 

prédisposition du consommateur marocain au boycott des marques occidentales 

au Maroc. Premièrement, il est intéressant de souligner les motifs du boycott des 

marques occidentales par les locaux. Ces motivations sont précisément religieuses (El-

Hyari et al., 2012 ; Abosag et Farah, 2014) et d’animosité (Riefler et Diamantopoulos, 

2007 ; Hoffmann et Mûller, 2009) à l’instar de l’antiaméricanisme (Amine, 2008 ; Farah 

et Newman, 2010) ou encore de l’israélophobie. Deuxièmement, il est pertinent de 

discuter les principaux canaux de communication incitant au boycott des enseignes 

vestimentaires d’origine occidentale. Ces actions sont menées essentiellement en ligne 
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sur les réseaux sociaux et via le bouche-à-oreille (la communication virale). 

Troisièmement, il est précisé le rôle joué par la famille en tant qu’agent principal de 

socialisation au boycott de la marque occidentale du prêt-à-porter.  

 

 La troisième classe traite (3) la perception de l’offre vestimentaire locale du prêt-à-

porter relativement à la panoplie occidentale au Maroc. Ce segment aborde trois 

axes. Dans un premier temps, il est remarqué une logique de sous-estimation de l’offre 

marocaine comparativement à celle occidentale. Cette perception reflète 

vraisemblablement une crise de confiance à l’encontre du format traditionnel, et par 

conséquent l’attraction en faveur de la symbolique occidentale. Ainsi, il est probable 

que cette attraction fait référence au complexe de colonisé (Touzani et al., 2015) 

exprimé par le consommateur maghrébin. Dans un deuxième temps, il est examiné les 

valeurs du mix-magasin conférées à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. De ce 

point de vue, il est distingué, à titre d’exemple, la qualité (Llonch-Andreu et al., 2016), 

le design (Gram, 2007), etc. Les bienfaits économiques sont aussi mis en avant par 

certains interviewés. Dans un troisième temps, il est observé la propension 

ethnocentrique en faveur du circuit local et au détriment de l’enseigne occidentale du 

prêt-à-porter. Les principaux arguments de l’attitude ethnocentrique du consommateur 

local tournent autour de ce qui suit :  

 

o La préservation de l’économie nationale (Shimp et Sharma, 1987 ; Siamagka et 

Balabanis, 2015) et de l’identité locale (Keillor et al., 1996) contre les méfaits 

de l’occidentalisation. 

o La lutte contre la concurrence menée par l’enseigne occidentale (Richardson et 

Harris, 2014) à l’encontre du commerçant marocain. 

o L’encouragement du commerçant local (Siamagka et Balabanis, 2015) afin de 

rehausser le niveau de son offre par analogie à l’enseigne occidentale.  

 

Pour approfondir cette lecture textuelle, il est pertinent de mettre en œuvre une analyse 

manuelle afin d’apporter de nouveaux résultats.  
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7.3. Analyse manuelle des entretiens semi-directifs 

 

Contrairement à Alceste, il est mené, cette fois-ci, une lecture horizontale et verticale de nos 

différents entretiens semi-directifs.  

 

 

7.3.1. Analyse horizontale des entretiens semi-directifs  

 

Sous un angle méthodologique, l’analyse horizontale est une lecture transversale qui a pour 

mission de comprendre comment chaque aspect figurant dans la grille d’analyse a été abordé 

par l’ensemble des répondants. D’après Vernette (2018), l’analyse horizontale détermine aussi 

le poids des principales catégories et/ou sous-catégories sur l’ensemble des interviewés.  Dans 

cette thèse, l’analyse horizontale obéit à une grille d’analyse inspirée des modèles de Roux 

(2007) et de Holt (1995). Ainsi, il est retenu les résultats cohérents avec les objectifs de notre 

recherche. Cette analyse met en évidence trois thèmes. D’abord, il est intéressant de discuter la 

situation actuelle de la distribution vestimentaire dans le royaume. Ensuite, il est constaté une 

attraction en faveur des enseignes occidentales du prêt-à-porter implantées au Maroc par 

référence à l’approche de Holt (1995). Enfin, sur la base du modèle de Roux (2007), il est relevé 

la résistance du consommateur marocain aux formats vestimentaires d’origine occidentale. 

 

7.3.1.1. L’état des lieux actuel de la distribution vestimentaire au Maroc  

 

La scène commerciale marocaine se caractérise, dans un premier temps, par le changement des 

pratiques vestimentaires en faveur des enseignes occidentales du prêt-à-porter. Ce fait se 

traduit aussi par un comportement d’alternance entre la marque occidentale et le circuit local. 

Du point de vue du consommateur marocain, cette réalité peut expliquer une stratégie de 

négociation identitaire. De même, la diversité du choix vestimentaire pousse le consommateur 

local à s’habiller, plus ou moins, de la même manière que son condisciple occidental.  

 « À l’arrivée de la franchise occidentale, on a le choix et on commence à se distinguer par 

notre paraître. » (4) 

« Du point de vue éthique, je vois un changement plutôt favorable en matière du choix de la 

tenue vestimentaire. » (5) 
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« Les gens commencent à bien s’habiller à part dans les patelins où les ultra-conservateurs 

refusent tout concept entrant. » (40) 

 

Dans un deuxième temps, le circuit local résiste malgré l’arrivée de l’enseigne occidentale. 

Par exemple, cette réalité se justifie par la présence simultanée du marché parallèle et de la 

contrefaçon. Ces circuits concurrencent déloyalement la marque légale au-delà de son origine 

de provenance. 

« Il y a aussi la contrebande et le marché d’occasion qui encourage la connaissance de la 

marque occidentale. » (40) 

« J’achète les articles issus du marché parallèle parce que c’est moins cher. » (34) 

« On ne distingue plus entre le concept local et une tenue occidentale du moment où on ignore 

la vraie marque à cause de la présence très forte des produits contrefaits sur le marché 

marocain. »  (2) 

 

En dernier lieu, les enseignes turques s’accaparent de plus en plus une part de marché 

indéniable dans l’optique d’adapter leurs offres aux aspirations conservatrices. D’ailleurs, 

les formats locaux et occidentaux sont menacés directement et prioritairement par la présence 

turque. Les verbatims retranscrits justifient clairement cette appétence.  

« Attention, les vêtements d’origine turque influencent le choix vestimentaire des jeunes 

contemporains, et plus particulièrement les femmes portant le voile. » (39) 

« Les Turcs s’imposent au Maroc plus que le commerçant marocain et les enseignes 

occidentales. » (36) 

« Pour moi, le prêt-à-porter turc a eu un engouement sans précédent auprès des femmes 

conservatrices. L’offre turque est en adéquation avec nos valeurs. » (28) 

 

Pour bien cerner les aspirations du consommateur local, il est primordial d’appréhender, dans 

un premier temps, l’attraction en faveur de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au Maroc. 

 

7.3.1.2. L’attraction envers l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au Maroc  

 

L’attraction exprimée à l’égard de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter s’exprime 

différemment selon nos interrogés. D’abord, la préférence des enseignes globales est l’une des 

raisons d’intégration au style de vie occidental. Certains consommateurs s’inscrivent ensuite 

dans un jeu distinctif entre les différentes franges sociales dans un sens ascendant, descendant 

ou latéral. Enfin, le magasinage se fait généralement sur la base de certaines classifications 

attribuées à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter.  
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 Le recours à la marque globale du prêt-à-porter comme un gage d’intégration au 

mode de vie occidental  

 

Du point de vue local, l’intégration au style de vie occidental se justifie essentiellement par trois 

aspects majeurs. Dans premier temps, différents interrogés contournent le circuit marocain 

en faveur des formats modernes, d’origine occidentale. L’évitement du format vestimentaire 

conventionnel se prouve par deux motifs primordiaux. Premièrement, il est souligné 

l’incertitude à propos de l’offre commerciale locale pour plusieurs considérations intrinsèques. 

De ce point de vue, il est fait référence à sa qualité déplorable, à l’inexistence des standards 

rigoureux en matière de fabrication et à la quasi-absence des enseignes locales structurées. De 

plus, il est relaté la culture du marchandage qui équivaut à une volonté de tromperie certaine de 

la part du commerçant marocain.  

 « Chaque fois que j’achète un article vestimentaire dans le circuit local, je suis déçue. Durant 

le mois de Ramadan, j’ai acheté une tenue traditionnelle auprès d’une marque marocaine 

spécialisée dans le vêtement local. En montant dans la voiture, le tissu s’est froissé très 

rapidement. » (27) 

« Si on achète un article près du quartier Derb Ghallaf, sa qualité n’équivaut pas celle de 

l’enseigne occidentale. » (36) 

« Les prix sont fixés au sein de l’enseigne occidentale. Dans le circuit local, les prix sont 

variables et le prix final dépend de ton pouvoir de négociation avec le commerçant. » (42) 

 

Deuxièmement, il est constaté la méfiance vis-à-vis du commerçant marocain à cause de la 

filouterie, de l’arnaque et de la mythomanie caractérisant certains d’entre eux. Ces positions 

expliquent forcément le gain de confiance vis-à-vis de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter 

au Maroc, et par conséquent le scepticisme à l’encontre du circuit local.  

« …au lieu de la tricherie connue dans le circuit local. » (21) 

« Dans 95% des cas, je suis toujours arnaqué par le commerçant local. » (7) 

« Je préfère la marque occidentale car je fais confiance aux Occidentaux proposant des offres 

innovantes.» (2)  

 

Dernièrement, il est remarqué la condamnation des comportements rétifs à l’encontre de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. D’abord, il est discuté le refus de toute incitation 

ethnocentrique en faveur du circuit local, et ce pour éviter l’achat de la marque occidentale du 

prêt-à-porter au Maroc.  

 «Je ne suis pas d’accord avec le principe d’appauvrissement du commerçant marocain 

lorsqu’on s’achalande auprès de l’enseigne occidentale.» (18) 
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«La réalité impose une ouverture à l’ensemble des origines de fabrication ou de 

production. Les commerçants marocains doivent s’adapter au contexte mondial.» (11) 

«La responsabilité de fermeture de certains magasins locaux est du ressort unique du 

commerçant marocain...Il n’y a aucun pays ennemi du Maroc. » (5) 

 

Ensuite, la négation du boycott peut également s’expliquer par un continuum de non-

implication (antérieure, actuelle et potentielle) à l’égard de toute mode vestimentaire ayant une 

origine occidentale. Ces interviewés refusent simplement tout acte de boycott à l’encontre des 

enseignes occidentales. Certains interrogés émettent également des réserves quant aux chances 

de réussite des campagnes du boycott. Des profils considèrent aussi le boycott des marques 

occidentales comme une publicité inconsciente de ces dernières.  

 « Je ne boycotte pas le produit américain parce que je n’ai pas de preuves, c’est juste des 

paroles en l’air. » (17) 

 «Je n’ai jamais boycotté un produit occidental et je ne compte pas le faire. » (16) 

«Ces boycotteurs font de la publicité à des articles visés par le boycott donc tu vas plutôt 

générer l’effet inverse. Moi je ne m’inscris pas dans cette démarche. » (11) 

 

Enfin, différents répondants refusent toute animosité à l’encontre des origines propres aux 

marques occidentales basées au Maroc. Ces interviewés n’adhèrent ni à l’idéologie 

israélophobe ni à l’antiaméricanisme. 

 «Je ne crois pas trop à cette théorie du complot américain ou israélien que plusieurs 

conservateurs, voire même des radicaux, véhiculent. Pour moi c’est du charabia. » (44) 

« Je ne pense pas qu’on a des pays ennemis en provenance de l’Occident, ni d’ailleurs. » (20) 

« Cette idéologie de haine à l’encontre de tout ce qui est occidental ne m’influence pas. Ma 

décision d’achat reste inchangée à l’égard de l’enseigne occidentale. » (16) 

 

En dernier lieu, il est observé le déploiement d’une stratégie de négociation identitaire de la 

part du consommateur local. Deux opinions arguent les mobiles de magasinage hybride 

envers le format local et l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Premièrement, du point de vue 

progressiste, il est affirmé l’adaptation de la tenue vestimentaire occidentale au contexte spatio-

temporel et à la culture locale. 

« Il est possible de porter les marques occidentales tout en restant conservateur et pudique. » 

(39) 

« Je dois adapter la marque occidentale au travail ou à la plage en fonction des 

circonstances. » (20) 

«J’adapte ma tenue vestimentaire en fonction du quotidien ou de ma fréquentation 

occasionnelle de la mosquée. » (7) 
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Deuxièmement, deux interviewés perçoivent la marque vestimentaire occidentale comme étant 

adaptée aux fondements de l’Islam. 

« La marque occidentale répond, dans certaines mesures, aux principes de l’Islam. » (1) 

« Cependant, la tenue vestimentaire occidentale est adaptée à la culture musulmane. » (33) 

 

 

 La consommation de la marque occidentale du prêt-à-porter comme un jeu 

« intrasocial » 

 

Selon une logique ludique, certains interrogés affirment l’implication de certains 

consommateurs marocains dans un jeu « intrasocial ». Par cette dernière conception, il est 

entendu une implication de l’individu dans une concurrence sociale. De ce point de vue, il est 

constaté deux comportements d’attraction. Dans un premier temps, les tendances matérialistes 

face à l’essor de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter sont relevées. À ce propos, il est 

décelé, d’abord, une addiction en faveur des marques occidentales du prêt-à-porter. 

Habituellement, le comportement matérialiste n’est pas apprécié par les interviewés 

conservateurs. Certains interrogés ne se sentent pas concernés directement par cette tendance 

matérialiste, sauf un seul verbatim affirmant ce penchant. En revanche, certains interviewés 

relatent des cas propres à leurs entourages permanents (famille, amis) et/ou occasionnels 

(connaissances, autre profils marocains). 

« Bref, je sacralise la marque européenne au Maroc. » (3) 

« Les jeunes sont obsédés par des marques occidentales comme Tommy Hilfiger ou Massimo 

Dutti. » (44) 

« Certaines personnes sont devenues addicts aux marques occidentales. J’ai certaines amies 

qui ne portent que du Prada, du Gucci, du Ralph Laurent, etc. » (20) 

 

De même, certaines personnes interrogées confirment leurs engagements en faisant des 

compromis monétaires afin de répondre à leurs attentes vestimentaires. 

« Je ne suis pas découragé à payer plus pour acheter une marque de qualité supérieure. » (36) 

« Je fais des économies pour acheter ces marques occidentales de qualité. » (2) 

 

Dans la même lignée, différents interviewés relatent également des scénarios justifiant la 

privation d’autrui pour s’approprier la marque occidentale du prêt-à-porter au Maroc. Ces 

abstentions peuvent vraisemblablement expliquer certains comportements matérialistes. 
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« J’ai une amie qui travaille et qui s’habille en Dior, Louis Vuitton. Elle a un sac qui coûte 40 

000 dirhams alors qu’elle est débitrice de 60 000 dirhams auprès de la banque. » (41) 

« Ils font tout pour l’apparence au détriment de leur bien-être financier. Elle a un salaire de 

13 000 dirhams. Son mari est un simple employé dans une société. » (41) 

« Je connais des gens qui n’ont pas de voitures, ni de toits, mais ils sont prêts à investir des 

sommes faramineuses rien que pour le prêt-à-porter occidental. » (18) 

 

Dans un deuxième temps, il est souligné la consommation ostentatoire. La culture ostentatoire 

est présente essentiellement à Casablanca, la capitale économique du royaume, réputée par 

l’implantation massive des marques vestimentaires occidentales. Ainsi, cette idéologie 

consumériste s’exprime différemment. D’abord, il est souligné le phénomène d’étalage au sein 

du contexte maroco-musulman. Le Maroc expérimente de plus en plus la démocratisation de 

l’enseigne occidentale au quotidien dans les grandes métropoles. Ainsi, les attentes de 

magasinage auprès de la marque occidentale s’articulent autour de l’amélioration de l’image de 

soi, du sentiment de valorisation et du respect conféré à la personne vêtue en mode occidental. 

« Les gens te matent et tu te sens valoriser et différent du restant du monde. » (44) 

« Plus tu portes la marque occidentale, plus tu es valorisé au sein de la société. » (42) 

« Quand je pars pour visiter un client, on te juge sur la base de ton appartenance. On te valorise 

selon ton port vestimentaire. Dans la rue, on valorise la personne selon sa tenue 

vestimentaire. » (41) 

« Dans le milieu professionnel, je suis une référence pour mes collègues. Tout le monde me 

pose des questions sur la provenance de ma tenue occidentale. » (33) 

 

 

De surcroît, l’effet de mimétisme des influenceurs est relevé. Par ces derniers, certains locaux 

imitent les stars, les acteurs de cinéma et les mannequins véhiculant des clichés éphémères 

représentant un mode de vie idéal importé de l’Occident. Ce fait est répandu habituellement 

dans les écoles et les entreprises privées rassemblant majoritairement une certaine élite sociale. 

À ce stade, il est possible de parler du phénomène de starisation.  

 « Une marque occidentale a lancé un pantalon porté par la chanteuse Rihanna. Du coup, tout 

le monde veut le porter, ce style avoisine les 1200 dirhams. » (22) 

« Les gens se prennent pour des stars et les gens s’identifient à des artistes qui vivent la vie en 

rose dans des films ou à travers des clips musicaux. Je constate ce phénomène de mimétisme 

dans les écoles privées. » (11) 

« Il y a toujours une actrice bien habillée. Du coup, les gens veulent imiter ce style du bon 

vivant respecté au sein de la société. Ce phénomène de mimétisme est très connu dans les 

sociétés privées.» (42) 
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De même, certains répondants n’achètent pas le vêtement local par crainte sociale et sous peine 

de moquerie de la part de leurs pairs. De ce fait, le recours au prêt-à-porter peut s’inscrire dans 

une logique ostentatoire. 

« Je ne peux pas porter un vêtement local car les gens savent si tu portes une marque ou non. » 

(33) 

« Celui qui porte le vêtement local est mal loti. » (34) 

« Les gens vont se marrer et se moquer de toi si tu portes un vêtement fabriqué et commercialisé 

par le commerçant local. » (27) 

 

Ensuite, il est remarqué aussi une concurrence sociale sur la base du paraître vestimentaire. 

Cette réalité est représentée sous forme de récits et/ou de constatations relevant de la vie 

quotidienne de certains interviewés. Comme soulevé précédemment par le comportement 

matérialiste, il est constaté également le déploiement de plusieurs sacrifices essentiellement 

financiers pour s’inscrire dans l’ostentation. La vanité est soulevée aussi par nos différents 

répondants. Plus précisément, il est fait référence au souci de distinction d’autrui. 

« Il a vécu au Maroc avec quelques voyages à l’étranger. Il est issu d’une famille très modeste, 

mais le gars veut se différencier à tout prix d’une manière Hollywoodienne. » (41) 

« J’ai une amie que j’apprécie. Elle cherche à paraître au-dessus de ses moyens. Je pense qu’il 

y a deux ans, elle a acheté un sac qui a coûté 12 000 dirhams. Après elle m’appelle, est-ce-que 

tu peux me prêter de l’argent car je suis dans la merde ?! » (23) 

« Excuse-moi mais je crois à la notion de classe sociale. Le gars appartient à la classe sociale 

moyenne et il veut se battre. Pour moi, une montre qui dépasse 5000 dirhams n’est pas faite 

pour moi. En plus, il risque la prison car il dépose un chèque comme garantie pour acheter 

cette montre en provenance de l’Occident. » (36) 

 

Dans la même lignée, le port et/ou la fréquentation de la marque occidentale du prêt-à-porter 

peut procurer à son détenteur un sentiment d’appartenance à une communauté particulière. Par 

cette dernière, il est fait allusion à la haute sphère sociale avide des dernières tendances 

occidentales.  

« En tant que Marocain, c’est la culture de l’apparence qui prédomine. » (41) 

« La tenue occidentale permet d’appartenir à un rang social élevé par rapport à Monsieur tout 

le monde. » (8) 

 

Puis, les fréquentations du consommateur régulent bien évidemment son penchant ostentatoire. 

Ainsi, il est relevé une influence réciproque émanant des amis et d’autrui en qualité d’agents de 

socialisation. Pour conclure, les principaux agents responsables de l’ostentation via la marque 

occidentale sont signalés par différents interviewés. Parmi ces sujets contribuant à cette  
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ostentation, il convient de citer : la marque occidentale, les médias, les publicités globales, les 

réseaux sociaux et les feuilletons étrangers. 

 « Les gens s’intéressent à la marque mondiale en imitant l’individu occidental. » (38) 

 « Au vu de la notoriété de la marque occidentale et de l’influence des médias européens, je 

vais privilégier l’enseigne occidentale au détriment du vêtement local. » (3) 

 « Je pense que les médias, les réseaux sociaux et les séries télévisés orientent le choix 

vestimentaire occidental de nos jeunes. » (41) 

  

 La classification attribuée à la marque occidentale du prêt-à-porter  

 

Pour des fins de catégorisation, il est usage de distinguer les valeurs et les variables du mix-

magasin adossées à la marque de vêtements d’origine occidentale. Premièrement, du point de 

vue local, il est décelé les valeurs conférées à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter 

abstraction faite de son positionnement. Ces registres sont relatifs à deux déterminants : d’une 

part, le prestige attribué à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter, et d’autre part, le respect 

espéré parmi les pairs. 

« La marque occidentale est toujours perçue favorablement par soi et par la société. » (22) 

« L’enseigne occidentale me procure le prestige. » (8) 

« Si tu portes une marque occidentale, tu t’affirmes et tu imposes ta présence dans la société.» 

(5) 

 

Deuxièmement, il est relevé les variables du mix-magasin. Ces dernières bénéficient de 

signaux distinctifs par analogie au format vestimentaire marocain. Parmi ces variables (Tableau 

29), il est cité la diversité, l’accessibilité, le design, l’accueil et le dispositif sécuritaire fournis 

par les enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc. 

 

Variables du mix-magasin 

proposées par l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter 

Verbatims 

La diversité de l’offre 

commerciale occidentale   

« Ces enseignes occidentales proposent une offre diversifiée et assez 

large. » (5) 

« On a un grand choix et leurs articles ne sont pas portés par Monsieur 

tout le monde. » (26) 

« Je pense que le consommateur marocain a le choix entre les vêtements 
respectueux et ceux extravagants. » (3) 

L’accessibilité  « Le centre commercial abritant ces enseignes occidentales est accessible 

à tout le monde. » (46) 

« On a la disponibilité du parking par rapport aux formats locaux.»(36) 

Le design  « Il y a une grande différence en matière de design et de la coupe.» (44) 
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«J’apprécie le design de certaines enseignes occidentales se distinguant 

du circuit local. Je suis attirée par le design des vitrines. » (36) 

L’accueil  « La qualité d’accueil diffère largement de celle connue dans le milieu 

traditionnel. » (3) 

« La qualité d’accueil est mieux que celle de la Medina. » (13) 

Le dispositif sécuritaire  « Je me sens plus en sécurité au sein de l’enseigne occidentale que dans 

la Medina ou d’autres formats locaux. » (7) 

«Tu te sens plus en sécurité dans une enseigne occidentale qu’auprès du 
passage commercial local. » (16) 

 

Tableau 29. Résultats relatifs aux variables du mix-magasin - Entretiens semi-directifs 

  

Pour autant, d’autres interviewés expriment leurs répulsions en défaveur de l’offre 

vestimentaire occidentale. 

 

7.3.1.3. La résistance à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au Maroc  

 

Les réactions résistantes se traduisent de différentes manières. Tout d’abord, il est observé une 

propension à la résistance contre la marque occidentale du prêt-à-porter. Cette prédisposition 

s’explique principalement par : la volonté du boycott des enseignes occidentales, la 

prédisposition ethnocentrique en faveur du commerçant marocain et l’animosité contre 

certaines origines occidentales. De ce point de vue, plusieurs marques occidentales sont 

accusées de violations d’ordre politique, mais aussi religieuse. Ensuite, les restrictions 

financières peuvent expliquer, en partie, la résistance envers les marques occidentales du prêt-

à-porter. Enfin, il est souligné différentes visions résistantes encodées, mais surtout endoctrinés 

par certains agents de socialisation, au fil du temps et d’une génération à l’autre. Parmi ces 

apologies, il est cité la condamnation des comportements ostentatoires et matérialistes 

contraires à l’Islam. Ainsi, il est abordé la responsabilisation des parties prenantes 

démocratisant la montée de l’enseigne occidentale. De plus, il est discuté le refus de 

l’extravagance vestimentaire émanent de l’Occident. Certaines valeurs occidentales sont 

inadéquates à la charia islamique à laquelle doit s’identifier chaque Marocain. 
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 La prédisposition à la résistance du Marocain en défaveur de la marque 

occidentale du prêt-à-porter  

 

Selon une conception locale, la propension à la résistance concerne trois réactions négatives 

envers les enseignes occidentales du prêt-à-porter. Premièrement, il est remarqué la 

prédisposition au boycott de la marque occidentale, ce qui met en péril sa pérennité. 

D’abord, deux motifs incitent le consommateur local à boycotter la marque occidentale du prêt-

à-porter. Le motif le plus significatif est d’ordre religieux. L’atteinte aux patrimoines cultuels 

peut engendrer le boycott de la marque occidentale. 

« Si une marque occidentale altère l’image de notre religion, je serai le premier à la 

boycotter. » (3) 

« Je boycotte le produit danois étant donné que ça touche à ma religion. La cause est le 

blasphème du prophète Mohammed par un caricaturiste danois. » (8) 

« J’ai trouvé une publicité qui a fait le buzz, ils ont mis une photo où on voit le pape et l’imam 

en train de s’embrasser. Benetton est connue par ces publicités choquantes s’intéressant aux 

minorités telles que les homosexuels, les lesbiennes, les juifs, etc. Il ne faut jamais toucher à un 

truc sacré. Il ne faut pas se moquer de mes croyances et des religions monothéistes, que ça soit 

l’Islam, le Judaïsme ou le Christianisme. Je n’ai plus envie d’acheter auprès de cette enseigne. 

Je n’achète plus auprès de Benetton depuis …c’est fini ! » (18) 

 

De même, la violation environnementale peut entraîner aussi le boycott de la marque 

occidentale du prêt-à-porter.  

« Je peux boycotter une marque occidentale pour des raisons environnementales. » (19) 

« Je peux boycotter les marques occidentales exploitant la viande et la chair des animaux. » 

(18) 

 

Ensuite, il est rappelé les canaux employés par les leaders du boycott pour fédérer le maximum 

possible de sympathisants autour d’une campagne probable de boycott. D’ailleurs, certains 

interviewés reconnaissent quelques tentatives de sollicitations qui sont davantage online 

qu’offline pour se greffer à des campagnes de boycott. Ainsi, des tentatives hybrides sont 

menées habituellement par les meneurs de l’action du boycott. 

« Sur Facebook, on reçoit des tracts et des invitations pour boycotter tout ce qui est américain, 

y compris les jeans et tout article vestimentaire d’origine américaine… » (26) 

« On est sollicité pour des actes de boycott via les réseaux sociaux et par des tracts distribués 

par certains étudiants à la faculté. »  (17) 

« On a reçu plusieurs tracts virtuels et des messages via les réseaux sociaux. » (12) 
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Enfin, a contrario deux faits majeurs limitent le recours du boycott de l’enseigne occidentale. 

D’un côté, plusieurs interviewés confirment l’existence des pseudos boycotteurs de la marque 

occidentale du prêt-à-porter malgré leurs promesses verbales. D’un autre côté, un autre 

répondant affirme l’impossibilité de continuité de ces actions de boycott dans le temps. 

« Les gens n’arrêtent pas de parler, mais en réalité personne ne boycotte les marques 

occidentales car ça relève des nécessités quotidiennes. » (39) 

« Pendant la guerre du Golfe, certains leaders appellent au boycott des produits américains et 

israéliens. Certains d’entre eux ont dans leur main la bouteille de Coca-cola…et bien va 

comprendre. » (24) 

« Je peux boycotter un produit par solidarité avec ma communauté, avec mes amis mais pas 

tout au long de ma vie. » (15) 

 

 

Deuxièmement, il est signalé la prévalence des tendances ethnocentriques en faveur du 

circuit vestimentaire local. D’après nos différents entretiens semi-directifs, les tendances 

ethnocentriques prennent de multiples formes sur un ton enthousiaste. Différents interrogés sont 

prédisposés à renouer le contact avec le circuit conventionnel. De ce point de vue, ils sont prêts 

à recourir au vêtement local si certaines conditions sont réunies. Ces dernières concernent la 

qualité, le design et la diversité de l’offre vestimentaire au niveau du circuit local. De même, le 

dépassement des standards occidentaux est espéré. 

« Je suis prêt à acheter le vêtement local en cas de sa similarité ou sa supériorité au vêtement 

d’origine occidentale. » (4) 

« Si la qualité est meilleure au niveau du circuit local, je vais m’achalander auprès du 

commerçant marocain. » (44) 

« Je préfère porter le prêt-à-porter marocain en cas de sa supériorité à l’enseigne occidentale 

afin d’encourager l’économie marocaine. » (39) 

 

En revanche, un appel est lancé pour rehausser les standards de qualité tout en s’alignant aux 

normes internationales. Si ces conditions sont remplies, certains Marocains sont prêts à 

s’orienter vers le Made in local. 

« J’aimerais bien acheter auprès du Marocain le prêt-à-porter fabriqué et commercialisé 

localement. Cependant, ces offres doivent être de qualité » (20) 

« Proposez-moi des substituts de qualité et je vais acheter une marque locale. » (22) 

« J’achète le vêtement marocain en cas de sa ressemblance à l’offre occidentale. Si c’est la 

même qualité, la même coupe, je prends l’article marocain. » (24) 

 

En clair, le concept local risque sa disparition s’il ne s’adapte pas aux standards internationaux 

de qualité. 
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« Si on continue avec la même méthode de fabrication, tout le monde finira par acheter auprès 

de l’enseigne occidentale. » (46) 

« D’ailleurs, certaines échoppes locales ont fait faillite au niveau du boulevard de Fès, de la 

rue du Mexique ou encore au sein du passage commercial Mabrouk. » (20) 

« Je peux dire que ces marques étrangères concurrencent sévèrement le passage commercial. » 

(14) 

 

Le plan d’action prioritaire des profils ethnocentriques se distingue par l’encouragement du 

commerce marocain. 

« Je vais encourager l’économie locale en achetant auprès de mon commerçant marocain. » 

(32) 

«Je dois encourager le commerce marocain menacé par la multiplicité des enseignes 

occidentales. » (28) 

« Le produit marocain doit être mis en avant dans l’ensemble des magasins et des vitrines 

détenus par les commerçants locaux. » (8) 

 

Dans la même lignée, deux répondants saluent les efforts déployés par certains commerçants 

marocains. Ces volontés portent sur l’adaptation des offres vestimentaires locales aux tendances 

globales. 

«Cependant, certains commerçants locaux essayent de s’adapter aux tendances de la 

mondialisation. » (5) 

« Certaines échoppes locales commencent à faire des efforts pour être au diapason. » (8) 

 

Troisièmement, l’animosité du consommateur marocain est observée à l’encontre de 

certaines origines occidentales. Les positions hostiles risquent de concerner précisément trois 

origines occidentales. D’abord, il est constaté une sorte de francophobie tant à l’égard de l’achat 

des marques françaises qu’à l’adoption du style de vie français. Le ton quasi-haineux des 

personnes interrogées prouve, en quelque sorte, une animosité à l’encontre de la normalisation 

avec la francophonie.  

« On est soumis au diktat de la francophonie. Ici au Maroc, on est dépendant de la France et 

des autres forces occidentales composant avec la France. Les clients issus de la classe 

supérieure, et dans une moindre mesure, celle moyenne sacralisent les marques vestimentaires 

françaises. » (2) 

« Le protectorat français est responsable de cette réalité atroce. » (31) 

 

Ensuite, le phénomène de l’américanisation est banni par certains interrogés pour des motifs 

essentiellement militaires. Ces révélations sont tantôt personnelles, tantôt collectives.  

« En tant que musulmane, je ne finance pas les actions militaires commises par les États-Unis 

à l’encontre des pays arabes au Moyen-Orient. » (36) 
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« J’achète tout ce qui est français avec plaisir, mais pas américain. Ça ne me correspond pas 

et je ne cautionne pas ces puissances destructrices. Pour être très honnête, j’évite au maximum 

les produits américains. » (14) 

 

Et enfin, il est remarqué une animosité vis-à-vis de l’État d’Israël à cause de sa position 

politique, militaire et idéologique à l’encontre de la communauté musulmane au Moyen-Orient. 

Cette animosité se caractérise généralement par l’élévation de la voix aigüe pour marquer 

l’hostilité envers la normalisation des relations commerciales avec Israël. 

« Cependant, les Marocains n’acceptent jamais d’acheter des articles d’origine israélienne. 

C’est valable pour les autres pays arabo-musulmans. » (36) 

« Le sionisme peut jouer un rôle de destruction du musulman par le biais de la marque 

occidentale. » (3) 

« Je boycotte toute marque israélienne que ça soit du prêt-à-porter ou autre. » (29) 

 

 

 L’état motivationnel de résistance à la marque occidentale du prêt-à-porter  

 

L’esquive de la marque occidentale s’explique également par deux raisons importantes de 

nature financière. D’un point de vue, il est relevé l’inacceptation de la politique tarifaire 

exercée par les enseignes occidentales implantées au Maroc. La plupart des verbatims 

dévoilent la connaissance préalable des prix pratiqués en Europe au vu de la démocratisation 

de la Toile, ainsi que le tourisme du shopping auprès des pays occidentaux. 

« Les prix des marques occidentales sont chers au Maroc. Les prix ne sont pas compétitifs par 

rapport à ceux pratiqués en Occident. Au Maroc, tu achètes un article trop cher alors qu’en 

Occident, tu peux acheter deux ou trois pièces au même prix. » (44) 

« Levis ben je l’achète à 300 dirhams, voire même 400 dirhams aux États-Unis. Ici tu l’achètes 

à 1600 dirhams, c’est quatre fois plus cher. Un polo coûte 200 dirhams. Un Tommy Hilfiger à 

80 dirhams. Au Maroc, tu l’achètes à 350 dirhams. Au Maroc, la marque occidentale vaut plus 

que ce qu’elle mérite dans la vie réelle en Occident. » (41) 

« Cette dernière marque est portée par les mecs de la cité française et puis ça coûte la peau 

des fesses à 2000 dirhams. » (22) 

 

De l’autre, il est signalé l’indifférence à l’égard des marques occidentales du prêt-à-porter. La 

principale cause réside dans la restriction économique dont souffre la classe sociale modeste.  

« La majorité écrasante n’a pas les moyens pour acheter des articles vestimentaires. » (39) 

« Les classes supérieures, et dans une moindre mesure celles moyennes, s’intéressent à la 

marque occidentale. » (40) 

« La marque occidentale n’est accessible qu’à la classe supérieure et moyenne. » (18) 
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  La résistance cumulée en défaveur de la marque occidentale du prêt-à-porter  

 

Comme soulevé précédemment, il est distingué sept principaux actes de résistance se référant 

essentiellement aux dogmes socio-religieux. Tout d’abord, il est relevé la contestation du 

comportement ostentatoire par certains interrogés. Premièrement, la plupart des interviewés 

critiquent la prépondérance de la culture du paraître. Ces répondants déplorent l’importance 

conférée à la marque occidentale en tant que gage de réussite sociale. 

« Certains jeunes s’inscrivent trop dans le paraître, genre il te dit : regardez-moi, je suis le seul 

à porter et/ou à détenir cette marque occidentale dans mon quartier ou mon entourage. » (39) 

« Je suis contre cette idéologie du paraître. » (42) 

« Je suis contre l’émulation d’autrui. » (22) 

 

Deuxièmement, d’autres interviewés refusent l’arrogance qui s’ensuit à travers le port et/ou 

la fréquentation de la marque occidentale. Ces attitudes hautaines se caractérisent par la 

frivolité et l’insociabilité de l’individu adoptant ce type de conduite. Les consommateurs 

communiquant en langue française reflètent également cet état d’esprit snob. D’ailleurs, pour 

certains interviewés, la langue française est réservée essentiellement à une élite sociale. En 

somme, ces postures sont en discordance avec la modestie recommandée par la religion 

musulmane. 

« Ils parlent d’une façon superficielle et peu sociable. » (36) 

« Parfois, la manière de s’exprimer en français avec des tics particuliers me paraît trop 

superficielle. » (29) 

« Une personne que tu ne connais pas, elle te snobe, elle se comporte d’une manière arrogante 

en parlant en français à haute voix. » (26) 

 

À cet égard, différents interrogés remettent en cause le capital marque occidental pour : d’une 

part, le refus des emblèmes visibles, et d’autre part, le déni de tout attachement aux enseignes 

occidentales réputées à l’échelon mondial.  

« Je refuse de porter des articles vestimentaires d’origine occidentale avec un logo apparent, 

tu fais de la publicité gratuitement sans que tu te rendes compte. C’est l’enseigne qui gagne en 

fin de compte. » (18) 

« Je ne suis pas du genre qui court derrière les marques.» (46) 

« Je ne suis pas un obsédé de l’hyperconsommation de la marque occidentale. » (26) 

 

Dans la même lignée, il est intéressant d’insister sur le refus du comportement matérialiste 

engendré par la montée de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Le penchant ostentatoire 

peut être responsable des comportements matérialistes. D’ailleurs, la tendance matérialiste est 
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remise en question dans ce sens. Certains interviewés déplorent deux principales raisons de ces 

tendances matérialistes pouvant faire allusion : d’une part, à une dissimulation de leurs 

concepts de soi, et d’autre part, à un désir d’appartenance à une frange sociale supérieure. 

« Il y en a beaucoup de gens matérialistes que j’ai connus jusqu’à cette discussion. J’ai des 

membres de la famille. Malheureusement, ce sont des hommes. Il te dit : mouais, je me suis fait 

une Rolex de 30 000 dirhams et qui la paye en dix chèques. » (36) 

« 60% des hommes portant des marques occidentales les plus chères au Maroc sont pauvres et 

arrogants. À mon avis, ils veulent juste combler leurs infériorités sociales. Pour les nouveaux 

riches non instruits, ils sont vides et ils veulent se distinguer par la tenue vestimentaire et pour 

qu’ils aient un certain respect. Ils veulent porter les derniers cris vestimentaires et chers en 

provenance de l’Occident. » (21) 

 

 

Ensuite, il est constaté l’inacceptation de l’extravagance vestimentaire dans un contexte 

musulman. Généralement, la plupart des répondants assimilent cette mode indécente à une 

provenance purement occidentale. À ce stade, il est intéressant de relever deux sous-catégories. 

Premièrement, plusieurs interviewés remarquent la montée de l’extravagance vestimentaire au 

Maroc. Ces tendances d’habillement sont de plus en plus plébiscitées par les adolescents. Selon 

une perception locale, certaines tenues osées, d’origine occidentale, sont également 

inappropriées au contexte local. Pour eux, ces modes vestimentaires incitent à la 

démocratisation du nudisme qui se contredit avec les mœurs et la culture maroco-musulmane.   

« Tu trouves des mecs portant des jeans déchirés ou des tailles basses collées …» (44) 

« Certaines filles sont provocatrices portant des vêtements légers plus que les Occidentaux. La 

luxure encouragée par certaines femmes de par leurs paraîtres vestimentaires.» (23) 

« Ces derniers s’habillent comme des femmes en portant des vêtements trop serrés, des articles 

qui sont bizarres, des jeans slim. Bref, ces pratiques vestimentaires remettent en question leurs 

virilités. » (19) 

 

Deuxièmement, du point de vue rigoriste, il est observé aussi une réaction sociale en défaveur 

de certaines tendances occidentales jugées indécentes. Par exemple, le port de la minijupe 

dérange probablement certains locaux. De ce point de vue, la femme portant une tenue 

occidentale risque de s’exposer à des harcèlements.  

« Le Marocain n’accepte pas la nudité. Par exemple, une femme portant une minijupe tout en 

se baladant à l’extérieur. » (34) 

« Les gens disent que le harcèlement se produit à cause des tenues extravagantes portées par 

certaines femmes. » (39) 

« Une femme quasiment nue dans une publicité pose un réel problème pour la société locale. » 

(5) 
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Ainsi, il convient de signaler le scepticisme envers les tendances vestimentaires 

occidentales, à caractère libéral, contraires aux normes conservatrices. Le doute envers les 

intentions mercantiles peut remettre en question la marque du prêt-à-porter occidental. Deux 

motifs expliquent potentiellement cette opposition. Dans un premier temps, il est remarqué la 

méconnaissance effective des acceptions sous-jacentes de certaines enseignes occidentales. 

« Certaines filles ne connaissent même pas la signification des logos. Une fois j’ai vu une fille 

portant un t-shirt avec l’emblème de Playboy, je lui demande si jamais elle est au courant de 

sa signification… sa réponse était l’ignorance absolue de sa connotation ! » (18) 

« Parfois, tu trouves un pull auprès du marché d’occasion. Et derrière, il y a des appellations 

différentes et antagonistes à l’Islam. » (32) 

« Il y a des signes incompréhensibles qui sont véhiculés par certaines marques occidentales. 

Certains consommateurs ignorent leurs sens. » (33) 

 

Dans un deuxième temps, il est souligné l’inadéquation de certaines tendances occidentales 

aux principes islamiques. Différents répondants proclament l’irrespect des recommandations 

islamiques tant par l’offre vestimentaire occidentale que par certains adeptes de cette dernière. 

«Sincèrement, le Marocain ne respecte pas scrupuleusement les vêtements répondant aux 

commandements réels de l’Islam. » (5) 

« Si on se réfère réellement aux pratiques de l’Islam, les vêtements occidentaux ne sont pas 

adéquats aux principes de l’Islam. Porter un short et afficher ses cheveux est illicite du point 

de vue religieux. » (44) 

« Pour l’Islam, il faut être discret. La tendance est devenue limitée aux vêtements serrés, 

déchirés et courts. » (31) 

 

 

De surcroît, un autre aspect porte sur le patriarcat inspiré des dogmes religieux et opposé 

aux modes occidentales. Cet état d’esprit demeure défavorable aux tendances occidentales. 

Dans une société collectiviste à l’instar du Maroc, le regard social actuel favorise davantage la 

conformité à des normes vestimentaires rigoristes par référence à la charia islamique. À travers 

cette étude, deux raisons expliquent le contrôle socio-religieux des conduites vestimentaires du 

citoyen marocain. D’un côté, il est abordé la primauté du regard d’autrui. Les jugements qui 

en découlent concernent essentiellement la restriction des choix vestimentaire des jeunes et des 

femmes. 

 « Dans la société, il y a des critiques liées au choix vestimentaire des jeunes de nos jours. » 

(41) 

« Si quelqu’un voit une femme portant une tenue extravagante, elle va entendre des critiques à 

tort et à travers. Je ne peux pas porter le jean dans ma ville. » (39) 

«Malheureusement, au Maroc, les gens surveillent l’autre et les jugent selon sa tenue 

vestimentaire. » (5) 
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De l’autre côté, il est souligné l’obligation de soumission féminine à la pression sociale, et 

plus particulièrement dans les petites villes connues par la prédominance du conservatisme. La 

plupart des femmes sont assujetties à une coercition sociale propre à leurs choix vestimentaires.  

« ...On s’habille ouvertement dans les petites villes réputées pour leurs conservatismes. » (34) 

« Une femme issue d’une petite ville aura du mal à s’habiller en mode occidental. » (22) 

« La femme n’est pas libre quant à sa manière de se vêtir au Maroc. C’est la société qui autorise 

et ordonne. » (5) 

 

Différents interrogés appellent au recours à des vêtements pudiques adéquats à la tradition 

musulmane. Par vêtements respectueux, il est entendu les tenues conformes à la charia 

islamique, à l’instar des habits larges, de l’obligation du port du voile pour les femmes ou encore 

des shorts au-dessous du genou pour les hommes, etc.  

« Au vu de notre croyance religieuse et de notre tradition, les filles doivent se conformer aux 

tenues modestes et conservatrices. Une femme portant le niqab est une femme pieuse, religieuse 

et respectant la société. » (2) 

« Normalement, les femmes doivent être voilées. Les hommes doivent porter des shorts au-

dessous du genou. » (9) 

« Il faut se conformer à des tenues vestimentaires respectant la qualité, mais surtout nos valeurs 

musulmanes. » (21) 

 

 

Enfin, il est soulevé la responsabilisation des parties prenantes démocratisant le recours à 

la marque occidentale du prêt-à-porter. Les personnes interrogées rétives aux tendances 

occidentales accusent principalement deux parties prenantes. Dans un premier temps, ils 

déplorent le mutisme de l’État face à la prolifération des offres commerciales multiples 

émanant de l’Occident. Ils reprochent, plus particulièrement, au pouvoir exécutif de ne pas 

restreindre les vêtements dérogeant aux préceptes islamiques.   

« ...sans contrôle ni restriction de la part de l’État. « (4) 

« Normalement, l’État doit intervenir pour mettre fin à l’extravagance et à la vulgarité tant 

comportementale que vestimentaire. Avant de porter une tenue osée, il faut penser aux 

sensibilités sociales. » (39) 

« Il n’y a aucune explication des plans d’accompagnement du commerçant local. » (6) 

 

Dans un deuxième temps, certains interviewés insistent sur le devoir parental relatif à la 

transmission des bonnes conduites vestimentaires auprès de leurs postérités. 

« Certains parents acceptent le choix vestimentaire de leurs enfants pour ne pas être 

marginalisés ou stigmatisés par leurs pairs au sein de l’école. » (44) 
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« L’éducation parentale est la pierre angulaire de l’humain. Elle pousse le consommateur à 

choisir des tenues occidentales convenables à notre culture. » (26) 

« L’éducation parentale est importante quant au recadrage du port de la tenue vestimentaire 

au Maroc. « (17) 

 

 

Cette première lecture horizontale est pertinente. En revanche, la détermination des propos 

contradictoires et/ou des tensions, à un niveau individuel, peut être révélatrice de sens. Ces 

constats seront apportés essentiellement par une analyse verticale. 
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Synthèse de l’analyse horizontale des entretiens semi-directifs  

 

 

L’analyse horizontale des entretiens semi-directifs présente des points communs avec les 

résultats tirés des commentaires en ligne. Tout d’abord, il est relevé (1) l’ignorance des 

acceptions latentes véhiculées par les enseignes occidentales du prêt-à-porter. Ensuite, il 

est souligné (2) le déni de l’indécence vestimentaire promue par les enseignes occidentales 

et adoptée par certains marocains libéraux. Ainsi, certains interrogés appellent à (3) la 

favorisation des tenues pudiques conformes à la charia islamique. Il est constaté également 

(4) le refus du goût porté pour la consommation ostentatoire. Ce phénomène 

comportemental s’exprime en faveur des enseignes vestimentaires d’origine occidentale. 

De même, (5) les sentiments israélophobes et francophobes attestent de l’animosité 

témoignée contre ces origines occidentales. Enfin, du point de vue social, il est observé (6) 

l’hégémonie de la mentalité patriarcale. Cet état d’esprit tend à réguler essentiellement les 

conduites vestimentaires des femmes et des jeunes. Dans la même lignée, (7) le rôle parental 

est remis en question au vu de la tolérance des tendances vestimentaires occidentales 

libérales prônée par les adolescents. 

 

Par ailleurs, la valeur ajoutée de cette lecture porte essentiellement sur l’attraction en faveur de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. D’abord, (a) l’arrivée des marques vestimentaires 

occidentales a contribué fortement au contournement de l’offre dispensée par le format 

vestimentaire local. Cet évitement s’exprime essentiellement par une frange sociale supérieure 

et/ou moyenne aisée. Ensuite, (b) la consommation ostentatoire est habituellement 

engendrée par l’influence de certains agents de socialisation comme les médias et les pairs. 

Les fréquentations de l’individu peuvent aussi expliquer la consommation ostentatoire. Enfin, 

il est constaté (c) la montée de certains comportements matérialistes. Ces dernières se 

traduisent essentiellement : d’une part, par une sorte d’addiction envers l’achat des marques 

occidentales, et d’autre part, par des sacrifices monétaires qui en découlent.  

 

Ainsi, il est synthétisé de nouveaux apports. Pour la résistance du consommateur, six résultats 

sont différenciés. Dans un premier temps, il est précisé (I) l’israélophobie pouvant expliquer 
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l’animosité envers l’enseigne occidentale complotant directement ou implicitement avec les 

sionistes. Dans un deuxième temps, (II) les motivations religieuses et environnementales 

sont responsables probablement du boycott de la marque occidentale en cas de pratiques 

préjudiciables. Dans un troisième temps, il est souligné (III) le refus du comportement 

matérialiste induit par la montée de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. En dernier 

lieu, (IV) les contraintes économiques justifient également l’évitement des marques 

occidentales en raison de leur cherté. Pour les femmes marocaines, (V) la soumission de 

leurs choix vestimentaires est beaucoup plus prégnante dans les petites villes marocaines. 

Cette réalité s’inscrit dans une logique sociale. Au-delà de la dichotomie « attraction-

répulsion » vis-à-vis de la symbolique occidentale, il est remarqué aussi (VI) l’intérêt exprimé 

en faveur des enseignes vestimentaires d’origine turque. Cela est dû au compromis offert 

par ces dernières alliant la qualité conférée aux Occidentaux et le prix adapté au pouvoir d’achat 

de la classe sociale moyenne et modeste. Les enseignes turques visent respectivement la 

clientèle du format local, mais aussi les profils admirateurs des enseignes occidentales « entrée 

de gamme ». 

 

Quant à la confrontation des résultats des entretiens semi-directifs aux travaux précédents, il est 

remarqué à la fois les aspects de l’attraction et de la résistance vis-à-vis de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter. D’un côté, l’attraction envers la marque occidentale du prêt-à-

porter prend différentes formes. Premièrement, contrairement aux tendances ethnocentriques, 

différents répondants demeurent polycentriques (Kucukemiroglu, 1999). Ces interviewés 

privilégient à la fois les qualités intrinsèques et extrinsèques de l’offre vestimentaire au-delà de 

tout patriotisme socio-économique. Deuxièmement, il est observé la valorisation des variables 

du mix-magasin (Burt et El-Amir, 2007 ; Thompson et Chen, 2008) et de la qualité adossées 

à l’enseigne globale dans les milieux non occidentaux (Burt et El-Amir, 2007). Troisièmement, 

la consommation ostentatoire prédomine davantage au sein des contextes naissants et 

musulmans (Touzani et Laouiti, 2003 ; Moawad, 2009). Ce comportement se traduit 

respectivement par la concurrence sociale (Kumar et al., 2009 ; Godefroit-Winkel et al., 2012) 

via le paraître vestimentaire et la rivalité mimétique (White et Agro, 2011 ; Sobh et al., 2012). 

Pour eux, l’intérêt de cette consommation ostentatoire est double : d’une part, la volonté 

d’appartenance au globe, et d’autre part, l’affiliation à un groupe de référence représenté 

habituellement par une classe sociale supérieure à l’échelon local (Godefroit-Winkel et al., 
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2012). Concernant le format vestimentaire local, ce dernier résiste en dépit de la 

démocratisation de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au Maroc (Maruyama et le Viet, 

2007). De l’autre côté, il est constaté une animosité envers les origines américaines, ce qui 

affirme un antiaméricanisme (Bahaee et Pisani, 2009) dans le contexte marocain. En outre, il 

est mentionné l’importance de l’ethnocentrisme (Belwal et Belwal, 2014 ; Sobh et al., 2014) 

en faveur du circuit local et au détriment de l’enseigne vestimentaire d’origine occidentale.  

 

À ce stade de la recherche, l’analyse horizontale ne présente pas clairement les avis antagonistes 

de certains interrogés. De plus, du point de vue du consommateur local, il est nécessaire 

d’explorer davantage d’autres mobiles sous-jacents justifiant l’état de tension face à l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter au Maroc. De plus, le risque de désirabilité sociale peut être 

significatif pour les entretiens semi-directifs relativement aux deux autres matériaux qualitatifs.
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7.3.2. Analyse verticale des entretiens semi-directifs  

 

Après l’analyse des différents verbatims selon une logique horizontale, l’analyse verticale se 

limite à une lecture « intra-interviewé » sur la base de la théorie de Festinger (1957) propre à la 

dissonance cognitive. Cette analyse fait apparaître sept thèmes majeurs du point de vue local.  

 

 La reconnaissance de l’inadéquation de la tenue occidentale aux préceptes 

islamiques  

 

Malgré le recours au prêt-à-porter global, quelques interviewés admettent l’inadaptation de la 

tendance vestimentaire occidentale aux recommandations islamiques. Des propos relèvent 

a priori d’une interprétation purement individuelle. Plus particulièrement, les tenues jugées 

extravagantes font l’objet de critiques de nature socioreligieuse. Un répondant justifie ce 

recours aux modes vestimentaires occidentaux par des raisons de familiarité et de poursuite des 

tendances mondiales. En outre, une interviewée rappelle la divergence du vêtement occidental 

de la tenue pudique préconisée par la charia islamique.  

« Je porte tout le temps la marque occidentale du prêt-à-porter. »  vs.  .« Si on doit appliquer 

l’Islam, on ne doit porter ni leurs marques ni leurs tenues. » (34)  

« Je porte presque l’ensemble des tendances occidentales du prêt-à-porter. »   vs.  « Du point 

de vue religieux, la tenue vestimentaire d’origine occidentale est, dans la majorité des cas, en 

contradiction avec les préceptes de l’Islam. » (17)  

« Sincèrement, je porte ce qui m’arrange et ce qui s’adapte à moi. »  vs.  « Du point de vue 

religieux, certains vêtements occidentaux me paraissent bizarres et loin des dictons de 

l’Islam. » (19)  

« J’achète uniquement les marques occidentales.»   vs.    « Cette offre occidentale n’est pas en 

adéquation avec les préceptes de l’Islam. » (1) 

« Les filles portent la minijupe sans respecter l’Islam. Cependant, on est habitué à ces tenues 

vestimentaires malgré leur désaccord avec le principe de la religion. » (31) 

« Si on se réfère réellement aux pratiques de l’Islam, les vêtements occidentaux ne sont pas 

adéquats aux principes de l’Islam. Porter un short et afficher ses cheveux est illicite du point 

de vue religieux. Sincèrement au Maroc, on vit dans un contexte modéré par rapport à l’Arabie 

Saoudite ou à d’autres pays arabes. » (49) 
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« Je n’ai jamais boycotté une marque occidentale du prêt-à-porter ou un autre domaine 

particulier. Pour être sincère, le prêt-à-porter occidental n’est pas adapté aux fondements de 

l’Islam. » (37) 

 

 

 La coexistence des visions ethnocentriques et polycentriques vis-à-vis de l’offre 

vestimentaire occidentale  

 

En analysant verticalement les propos de chaque interviewé, des avis contraires sont révélés. 

Ces derniers juxtaposent les tendances ethnocentriques et polycentriques. D’un côté, un 

interviewé condamne l’enseigne occidentale pour la limitation des revenus du commerçant 

local, et par conséquent l’intensification d’une concurrence locale à laquelle il ne peut pas 

adhérer. À l’opposé, il déresponsabilise le consommateur marocain de la défaite de certains 

commerces locaux. De l’autre, un répondant salue les bienfaits économiques de ces enseignes 

occidentales à l’instar de la création des emplois. Toutefois, il déplore la concurrence 

acharnée menée par ces marques occidentales. 

« L’enseigne occidentale n’est pas responsable de la faillite de certaines échoppes locales. »      

  vs.  « Les enseignes occidentales s’enrichissent au détriment du commerçant local. » (39)  

« Je ne vois aucune menace pour le circuit local du moment où l’enseigne occidentale crée des 

emplois. Cependant, je peux dire que l’enseigne occidentale concurrence sévèrement le circuit 

local. » (14) 

 

Ainsi, certains interviewés peuvent être ethnocentriques en cas de similarité et/ou de supériorité 

de l’offre locale à celle occidentale. De plus, certains interviewés sont enclins à témoigner de 

leurs tendances ethnocentriques tout en étant polycentriques. Premièrement, il convient 

d’insister davantage sur le recours forcé à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Il est parlé 

d’un ethnocentrisme conditionné par le rehaussement des standards de qualité de l’offre 

marocaine au même rang que les enseignes occidentales. Dans la même lignée, cet interviewé 

exprime un polycentrisme forcé en l’absence d’alternatives commerciales similaires d’origine 

marocaine. 

«La marque occidentale fait de l’ombre au circuit traditionnel. En tant que Marocaine, ça me 

chagrine, ça me fait mal au cœur.»    vs.   « Je n’ai pas le choix du moment où l’offre occidentale 

est d’une très bonne qualité par rapport à la nôtre. Malheureusement, je n’ai aucune hésitation 

et je m’oriente vers la qualité. » (6)  

«Je peux acheter le vêtement marocain en cas de sa ressemblance avec la tenue occidentale. Si 

c’est la même qualité, la même coupe, je prends le vêtement fabriqué et commercialisé par le 

Marocain. Actuellement, je m’habille chez les Occidentaux parce que je n’ai pas le choix.» (4) 
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« Malheureusement, on achète la marque occidentale par obligation.»   vs.   « Je prends le 

vêtement marocain en cas de sa similarité parfaite à la mode occidentale. Je suis prêt à 

encourager le concept marocain. » (4)  

«Je peux acheter le vêtement marocain en cas de sa ressemblance avec la tenue occidentale. Si 

c’est la même qualité, la même coupe, je prends le vêtement fabriqué et commercialisé par le 

Marocain. Actuellement, je m’habille chez les Occidentaux parce que je n’ai pas le choix.» (4) 

« Je ne suis pas trop centre commercial et assimilé. Sincèrement, je ne fais pas appel à ces 

magasins qu’en cas d’inexistence dans le circuit local. Si je ne trouve pas ce que je veux, je 

m’orienter vers les enseignes occidentales présentes dans le centre commercial abritant ces 

marques globales. L’enseigne occidentale est synonyme du bien-être. L’enseigne occidentale 

procure un sentiment de distinction et d’autosatisfaction. » (8) 

 « En Occident, il y a plus de choix qu’au Maroc. Je prends le vêtement marocain en cas de 

similitude parfaite avec le concept local. Je suis prêt à encourager le concept marocain. 

Malheureusement, on achète la marque occidentale par obligation, les raisons du choix du 

concept local : le sentiment d’appartenance, l’encouragement de l’économie nationale. » (4) 

« Si j’achète auprès du circuit conventionnel, je contribue à l’économie locale, mais il faut que 

ces commerçants locaux nous offrent des trucs de qualité. Si une offre locale me plait, je vais 

l’acheter sans hésitation même si j’achète auprès de l’enseigne occidentale, je participe à 

l’économie locale étant donné que ces derniers paient des impôts en fin de compte. » (14) 

 

D’ailleurs, deux interviewés sont prêts à s’orienter vers le circuit local en cas de sa similarité 

et/ou sa supériorité à l’offre vestimentaire occidentale. 

« J’achète le prêt-à-porter occidental. »   vs.   « Si le produit local est de bonne qualité, ça ne 

me dérange pas de l’acheter, je n’hésiterai pas à acheter l’offre locale si cette dernière est de 

bonne qualité. » ; « Si demain, on a de bons tissus, je ne serai pas contre d’acheter auprès des 

commerçants locaux. » (6)  

« À la base, je préfère la marque occidentale car cette dernière procure une qualité bien 

meilleure. En revanche, si le concept marocain est d’une qualité similaire ou supérieure, je 

vais privilégier le concept local. » (46) 

 

Deuxièmement, il est primordial d’insister sur la menace réclamée par les locaux face à la 

montée de l’enseigne occidentale au Maroc. En revanche, ils renchérissent respectivement 

les bienfaits économiques, le large choix d’habillement et la reconnaissance de la supériorité de 

l’offre vestimentaire occidentale.  

« On constate la menace exercée sur le circuit local à la suite de l’essor fulgurant de l’enseigne 

occidentale au Maroc. Cependant, les enseignes occidentales contribuent au développement de 

la main-d’œuvre et à la construction des usines. » (18) 

« La présence de l’enseigne occidentale constitue un risque pour le format conventionnel 

d’origine marocaine. Ces enseignes occidentales proposent une offre diversifiée et assez 

large. » (5) 

« La marque occidentale constitue un risque. Par contre, elle propose un bon rapport qualité-

prix par rapport à l’offre conventionnelle. » (14) 

« Je n’achète pas que les produits nationaux. Les Tangérois et les Tétouanais partent à Ceuta 

et au Sud d’Espagne pour faire leurs achats. Ils partent là-bas pour manger et consommer les 
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articles espagnols. Ces derniers nous offrent la qualité et le choix. L’enseigne occidentale 

constitue une véritable menace pour le circuit local. » (15) 

 

 

 La coexistence de l’animosité et de la tolérance à l’égard des origines occidentales  

 

Trois interviewés achètent les marques occidentales, mais tout en ayant conscience du mépris 

de l’origine de provenance de la marque occidentale. À ce niveau, deux scénarios se profilent. 

Dans un premier temps, à titre illustratif, la répondante (26) exprime son attraction pour la 

marque occidentale tout en accusant le manque de sérieux du commerçant marocain. 

Néanmoins, elle émet des réserves propres à l’islamophobie caractérisant l’idéologie 

occidentale.  

« Je préfère la marque occidentale. Personnellement, je n’ai plus confiance à l’égard du 

concept marocain. Il y a un problème de suivi, un problème de défaut. Le Marocain te rend 

toujours fautif. Avec les marques occidentales, je n’ai pas de problème. En revanche, les 

Occidentaux font tout pour effacer l’image du musulman. » (26) 

 

Dans un deuxième temps, en dépit de l’israélophobie et de l’antiaméricanisme exprimés par 

l’interviewé (41), ce dernier demeure indifférent au Made in du prêt-à-porter exposé par les 

différentes enseignes occidentales.  

« Politiquement, je crois que le plus grand malheur provient des États-Unis et d’Israël. En 

revanche, lors de l’achat, je n’accorde pas d’importance réelle à l’origine du moment où j’ai 

affaire à un bon rapport qualité-prix. » (41) 

 

 La prédisposition au boycott des marques occidentales du prêt-à-porter  

 

Deux raisons peuvent concrétiser le boycott de l’enseigne occidentale : d’une part, l’atteinte 

aux symboles religieux par le pays d’origine et/ou par la marque occidentale, et d’autre 

part, la violation de la souveraineté nationale. Néanmoins, certains consommateurs ne 

boycottent pas habituellement les enseignes occidentales du prêt-à-porter. Toutefois, d’après le 

consommateur local conservateur, il est possible de parler d’une propension au boycott de la 

marque occidentale impliquée dans ce genre de pratiques préjudiciables. 

« Je ne boycotte pas la marque occidentale. »  vs. « Si une enseigne occidentale manque de 

respect à l’Islam ou à la territorialité marocaine, je serai le premier à boycotter cette marque 

occidentale. » (3) 
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« Je ne peux boycotter la marque occidentale que lorsqu’elle touche négativement ma religion 

et ma nation. » (8) 

« Franchement, je ne vois pas d’ennemis. Je suis patriote, je boycotte le produit danois étant 

donné que ça touche à ma religion à cause du blasphème du prophète Mohammed par le 

caricaturiste danois. » (8) 

 

 La reconnaissance de la pression sociale exercée sur la liberté vestimentaire des 

Marocains  

 

Deux interviewées clament leurs libertés vestimentaires dans une société patriarcale. Ces 

répondantes sont favorables aux tendances occidentales véhiculant des valeurs de liberté et de 

jovialité. Pour autant, elles confirment la pression sociale menée à l’encontre de leurs choix 

vestimentaires. Cette régulation provient essentiellement de la famille et la société dans son 

ensemble.  

« Je suis libre, je me sens libre, je porte toutes les marques occidentales du prêt-à-porter. »  

 vs. « J’ai acheté un article de Séville portant la croix des chrétiens, ma mère m’a fait un 

scandale. Elle m’a dit que je fais allégeance au Christianisme. » (36) 

«Une femme quasiment dénudée dans une publicité pose un problème pour la société locale. 

Cependant, ça m’est égal. Les conservateurs ne cessent de proclamer le manque de pudeur des 

jeunes femmes poursuivant les tendances occidentales. » (48) 

 

Au-delà des restrictions habituelles, de nature socioreligieuse, imposées aux femmes, deux 

hommes trentenaires proclament la pression sociale à laquelle ils sont soumis lors du port 

de tenues occidentales tant par la famille que par d’autres locaux. Ces derniers demeurent 

vraisemblablement les principaux agents de socialisation pouvant réguler les choix 

vestimentaires du Marocain. 

« Quand je veux porter un jean déchiré, je me dis non c’est honteux surtout devant la famille. 

Ma mère me critique sévèrement à chaque fois que je tente de porter certaines tendances 

occidentales du prêt-à-porter. » (41) 

« Il y en a certains qui ont leurs propres religions. Dès que je porte le short, les pseudos 

commandeurs de croyants me disent que mon sort est l’enfer car je ne porte pas de tenues 

modestes et discrètes. Pour l’anecdote, un employé du hammam m’a dit : mon fils, ne porte 

plus ces slips propagés par les mécréants. On est des musulmans en premier et dernier lieu. » 

(44) 
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 La dichotomie sociale halal-haram à l’égard du port vestimentaire occidental  

 

Certains questionnés énoncent un discours dogmatique. Ils autorisent pour eux-mêmes le port 

du vêtement occidental (« le phénomène de halalisation »). Néanmoins, ils prohibent et 

critiquent les pratiques vestimentaires occidentales d’autrui (« le phénomène de 

haramisation »). S’agissant de ces derniers, il faut entendre respectivement les femmes 

marocaines relevant de l’entourage familial. Ces visions s’inscrivent, encore une fois, dans une 

logique patriarcale.  

 « Je porte ce que je veux que ça soit une marque occidentale ou bien le prêt-à-porter local. »  

 vs. « Si jamais ma sœur tente de porter un vêtement plus ou moins attirant, elle l’enlève sur 

mes ordres ou celles de mon père. Le but est de l’inciter à porter toujours des tenues 

respectueuses. » (10)  

« En tant qu’homme, je demeure libre quant à mes choix vestimentaires. » vs.  « La femme n’est 

pas libre quant à sa manière de se vêtir ici au Maroc. En Europe, elle est libre de porter ce 

qu’elle veut. Malheureusement, au Maroc, les gens la surveillent et s’inscrivent dans le 

jugement de sa tenue vestimentaire. » (5)  

« Je demeure libre quant à mes choix vestimentaires. »  vs. « Le Marocain ne respecte pas 

scrupuleusement les vêtements répondant aux préceptes réels de l’Islam. » (5)  

« Je porte l’ensemble des tendances occidentales du prêt-à-porter pour les femmes.» vs. 

« Plusieurs personnes portent parfois des vêtements indécents. » (18)  

 

 

 La stratégie de négociation identitaire envers les circuits de distribution existants  

 

Pour rester conformes respectivement aux tendances occidentales et aux normes 

socioreligieuses, différentes répondantes affirment le déploiement d’une stratégie de 

négociation identitaire. Ainsi, ces interviewées sont conscientes de la distance culturelle entre 

la conception locale et la symbolique occidentale du vêtement en soi.  De ce point de vue, deux 

motifs expliquent le magasinage hybride dans les deux circuits de distribution tant locaux 

qu’occidentaux. D’un côté, le recours à la marque occidentale pour des fins de distinction 

sociale. De l’autre, l’achat simultané auprès des deux formats commerciaux selon le besoin 

exprimé.  

«Parfois, je porte la marque occidentale juste pour surprendre ma copine ou sortir avec 

d’autres filles. À part cela, je peux me contenter des vêtements locaux, voire même de la 

Djellaba. » (2) 

« J’alterne entre le circuit local et l’enseigne occidentale. » (18) 

« J’achète auprès du commerçant marocain et du point de vente occidental. » (19) 
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Synthèse de l’analyse verticale des entretiens semi-directifs  

 

Il est proposé trois logiques pour appréhender les résultats liés à la lecture verticale des 

entretiens semi-directifs. Dans un premier temps, selon une logique comportementale, il 

convient de remarquer (1) une dichotomie « attraction-répulsion » reflétant des propos 

antagonistes et ambivalents à un niveau intra-sujet. Premièrement, il est relevé (1.1) la 

simultanéité des tendances ethnocentriques et polycentriques envers la mode vestimentaire 

occidentale. Deuxièmement, il est observé (1.2) la concomitance de l’aversion et de la 

tolérance à l’égard des différentes origines occidentales faisant l’objet d’une hostilité sociale. 

Troisièmement, il est constaté (1.3) la propension au boycott de la marque occidentale en cas 

de pratiques jugées préjudiciables à la religion musulmane et à la nation. Dans un deuxième 

temps, d’après une logique conformiste, il est différencié principalement (2) les dogmes socio-

religieux responsables de l’ambigüité comportementale du consommateur local.  D’abord,  

malgré le port de la tenue vestimentaire occidentale, différents interrogés reconnaissent son 

inadéquation aux recommandations de la charia islamique. Ensuite, certains répondants 

souhaitent porter l’ensemble des tendances occidentales, mais ils sont limités par la pression 

sociale contraignant leurs libertés vestimentaires. Enfin, il est discuté les stratégies de 

négociation identitaire menées par les consommateurs, et principalement celles de la gent 

féminine. L’intérêt est de rester conforme à la charia islamique et aux modes vestimentaires 

occidentaux. En dernier lieu, selon une logique patriarcale, (3) une vision égoïste est perçue. 

Ainsi, il est juxtaposé la dichotomie sociale halal-haram à l’égard du port de la tenue 

vestimentaire d’origine occidentale. Cette logique se caractérise : d’une part, par la 

prohibition du recours aux tendances occidentales par les Mahrams ou bien par les autres 

citoyens, et d’autre part, par l’autorisation pour soi de toutes les modes vestimentaires d’origine 

occidentale. Concernant les entretiens semi-directifs, il est suggéré une récapitulation des 

principaux résultats de l’analyse verticale par référence à la théorie de dissonance cognitive 

(Tableau 30). 
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Constat de la dissonance 

cognitive  

Attitudes Comportements Rétroaction inhérente à la dissonance cognitive 

Modification 

d’attitude 

Changement de 

comportement 

Trivialisation 

Reconnaissance de l’inadéquation 

de la tenue vestimentaire 

occidentale aux préceptes 

islamiques  

Inadaptation de la tenue 

occidentale aux 

recommandations islamiques  

Recours au prêt-à-porter 

occidental 

Oui Oui Oui 

Coexistence des visions 
ethnocentriques et polycentriques 

vis-à-vis de l’offre commerciale 

occidentale du prêt-à-porter 

Patriotisme en faveur du 
commerçant local  

Encouragement de la 
démocratisation de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter 

Oui Oui Oui 

Préférence initiale du Made in 

local  

« Polycentrisme forcé » en faveur 

de l’enseigne occidentale du prêt-

à-porter 

Oui Oui Oui 

Alerte en défaveur de la montée 

de l’enseigne occidentale du 

prêt-à-porter 

Appréciation des retombées 

positives propres à l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter 

Oui  Oui  Oui 

Coexistence de l’animosité et de la 

tolérance à l’égard des origines 

occidentales du prêt-à-porter  

Déploration de l’islamophobie 

exprimée par certaines enseignes 

occidentales du prêt-à-porter 

Admiration en faveur de la 

marque occidentale du prêt-à-

porter  

Oui  

 

Oui Oui  

Sentiments d’israélophobie et 

d’antiaméricanisme  

Indifférence au Made in proposé 

par l’enseigne occidentale du prêt-

à-porter 

Oui Oui Oui 

Prédisposition au boycott des 

marques occidentales  

Propension au boycott en cas de 

violation de la souveraineté 
nationale  

Absence du boycott en cas de 

violation de la dimension 
religieuse et/ou territoriale  

Oui Oui Oui 

 

Propension au boycott en cas 

d’atteinte aux symboles 

religieux  

Oui Oui Oui  
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Reconnaissance de la pression 

sociale exercée sur la liberté 

vestimentaire des femmes 
marocaines  

Pression sociale exercée sur la 

liberté vestimentaire des 

Marocains   

Admiration vis-à-vis des valeurs 

de liberté et de jovialité 

véhiculées par les enseignes 
vestimentaires occidentales en 

faveur du genre féminin  

Oui Oui Oui 

 

Favorisation des valeurs 

vestimentaires émanant de 

l’Occident par le genre masculin  

Oui Oui Oui  

Dichotomie « halal-haram » à 

l’égard du port vestimentaire 

occidental  

Interdiction des codes 

vestimentaires occidentaux pour 

les Mahrams et autrui 

Autorisation du port vestimentaire 

occidental pour soi 

Oui Oui Oui 

Stratégie de négociation exprimée 

par les consommateurs locaux en 

faveur des circuits de distribution 

marocains-occidentaux  

Conformité aux us 

socioreligieux  

Recours au circuit de distribution 

vestimentaire occidental et 

conventionnel   

Oui Oui Oui 

Recours à la marque occidentale 

pour des fins de distinction sociale 

Oui Oui Oui 

 

Tableau 30. Synthèse des résultats de l’analyse verticale des entretiens semi-directifs 
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Discussion des résultats relatifs aux entretiens semi-directifs  

 

Les entretiens semi-directifs demeurent l’une des méthodes les plus populaires dans les études 

qualitatives exploratoires. Concernant notre recherche, il est distingué les résultats tirés des 

analyses horizontales et verticales. Avant de détailler ces aspects, il est abordé les points 

convergents entre les analyses textuelles et manuelles. Ainsi, il est détaillé quatre axes 

communs. Premièrement, il est souligné (1) la croyance favorable vis-à-vis du prêt-à-porter 

d’origine occidentale. Deuxièmement, il est mentionné (2) le jugement défavorable du 

format conventionnel du prêt-à-porter. Troisièmement, il est constaté (3) la montée d’un 

goût porté pour la consommation ostentatoire à travers le recours à la marque occidentale 

du prêt-à-porter. Quatrièmement, à l’opposé, il est mis en évidence (4) le refus des tendances 

ostentatoires en faveur des enseignes occidentales du prêt-à-porter. Et cinquièmement, il 

est signalé (5) la prédisposition au boycott des marques vestimentaires globales.  

Concernant les lectures textuelles, il est différencié trois segments (S1, S2, S3) majeurs. Au 

premier abord, il est discuté (S 1) la montée de la culture du paraître au Maroc selon trois 

constats. En premier lieu, il est observé l’essor de l’ostentation via la marque occidentale du 

prêt-à-porter (Veblen, 1970 ; Kumar et al., 2009 ; Godefroit-Winkel et al., 2012 ; Rao et 

Scahefer, 2013). En second lieu, trois motifs d’inscription du consommateur marocain dans le 

paraître sont mentionnés. Pour commencer, l’espérance d’appartenance à une classe sociale 

supérieure (Godefroit-Winkel et al., 2012) est soulevée. En outre, l’ostentation peut aussi être 

une réponse aux différents complexes humains (Lee et al., 2016). Il est signalé aussi les valeurs 

justifiant l’implication du consommateur local dans l’ostentation (O’Cass et McEwen, 2004 ; 

Amaldoss et Jain, 2005 ; Al-Mutawa et al., 2014 ; Pham et Richards, 2015). Et en dernier lieu, 

il est rappelé l’opinion péjorative en défaveur de l’ostentation véhiculée via le recours à la 

marque occidentale du prêt-à-porter. D’un côté, il est abordé la responsabilisation de certains 

agents de socialisation, et notamment les stars et les artistes. D’un autre côté, il est remarqué la 

ridiculisation de l’ostentation plébiscitée par les adeptes des marques occidentales du prêt-à-

porter.  

Ensuite, (S2) la propension au boycott des marques vestimentaires d’origine occidentale 

porte sur quatre aspects. Au début, les motifs du boycott sont principalement religieux, patriotes 

et hostiles. Le dernier mobile reflète l’importance de l’animosité à l’encontre d’une origine 
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particulière. Dans notre cas, il est fait référence à l’antiaméricanisme et à l’israélphobie. 

Deuxièmement, les canaux responsables du boycott des enseignes globales peuvent être  

physiques, digitaux et hybrides. Troisièmement, l’influence de la famille, en tant qu’agent 

principal de socialisation, incite au boycott des marques occidentales du prêt-à-porter. 

Quatrièmement, différentes convictions peuvent entraîner l’effet inverse du boycott de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter.   

 

Et en définitive, (S 3) la perception du concept local du prêt-à-porter peut être tant favorable 

que défavorable. Dans une moindre mesure, il est relevé une tendance ethnocentrique en faveur 

du commerçant marocain. Néanmoins, le format conventionnel est jugé négativement à cause  

de la crise de confiance et de la déploration de la qualité. Cette insatisfaction induit une croyance 

favorable vis-à-vis du prêt-à-porter occidental. De ce point de vue, les atouts de l’enseigne 

occidentale concernent essentiellement sa qualité honorable, sa symbolique distinctive et les 

retombées économiques de sa démocratisation au Maroc. 

Quant à la synthèse horizontale, trois thèmes sont relevés. En premier lieu, (a) l’état des lieux 

actuel de la distribution vestimentaire est caractérisé par trois réalités. Tout d’abord, il est 

relaté le bouleversement des pratiques d’habillement des locaux (Gram, 2007) face à la montée 

des enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc. Ensuite, il est signalé la résistance du 

circuit conventionnel en dépit de la démocratisation ascendante de l’enseigne occidentale 

(Llonch-Andreu et al., 2016) au Maroc. Enfin, il est essentiel d’insister sur l’essor de l’enseigne 

turque qui s’accapare de plus en plus une part de marché indéniable du format local, mais aussi 

de la marque occidentale. En deuxième lieu, il est examiné (b) l’attraction de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter (Gram, 2007 ; Kumar et al., 2009) implantée au Maroc. Cette 

attraction s’explique prioritairement par sept faits. Premièrement, l’évitement du format 

traditionnel à cause de l’incertitude et de la méfiance vis-à-vis de la transparence du 

commerçant local. Deuxièmement, l’enthousiasme envers l’enseigne occidentale du prêt-à-

porter se réfère à différentes variables. Parmi ces derniers, il est rappelé la qualité irréprochable 

et la confiance en faveur de l’enseigne occidentale. De ce point de vue, certaines franges 

sociales déploient des stratégies de négociation identitaire se traduisant par l’alternance entre 

le circuit local et occidental (Sandicki et Ger, 2002 ; Godefroit-Winkel et al., 2012 ; Pham et 

Richards, 2015), etc. Troisièmement, les valeurs (le prestige conféré à l’enseignée occidentale 
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et le respect espéré parmi les pairs) (Thompson et Chen, 1998) et le mix-magasin (la diversité, 

l’accessibilité, le design, l’accueil, la sécurité) (Burt et El-Amir, 2007 ; Thompson et Chen, 

2008) distinguent l’enseigne occidentale du prêt-à-porter par analogie au circuit de distribution 

local. Quatrièmement, il est expliqué les contours de la consommation ostentatoire qui se 

manifeste différemment (White et Agro, 2011 ; Sobh et al., 2014). Cinquièmement, il est 

constaté également la prégnance du comportement matérialiste. Ce comportement est démontré 

probablement par l’addiction et les sacrifices monétaires en faveur de l’enseigne vestimentaire 

d’origine occidentale. Dans cette lignée, certains interrogés énoncent des scénarios pour 

justifier la privation d’autrui afin de s’approprier la marque occidentale du prêt-à-porter. 

Sixièmement, différents interviewés condamnent certains comportements rétifs. Parmi eux, il 

convient de citer la récusation des tendances ethnocentriques, le déni des campagnes du boycott 

et le refus de toute aversion à l’encontre de l’Occident. Et enfin, différents interrogés répriment 

l’encouragement du port des tenues vestimentaires ultra-conservatrices. 

Et en troisième lieu, (c) la résistance à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter est discutée. 

Dans un premier temps, il est mis en avant l’inacceptation des tendances occidentales contrant 

les standards conservateurs. Plus concrètement, certains interviewés remettent en question les 

intentions cachées des mastodontes globaux (Esso et Dibb, 2004 ; Banikema et al., 2014). De 

plus, d’autres répondants dévoilent l’inadéquation des tendances occidentales à la charia 

islamique. Ainsi, il est relevé la condamnation du pouvoir exercé par l’hégémonie occidentale 

(Gram, 2007 ; Prime et Usunier, 2018). Dans un deuxième temps, il est constaté les critiques 

des sujets divergeant aux normes vestimentaires traditionnalistes, et plus précisément les jeunes 

(Jafari et Goulding, 2013) et les sujets addicts à la marque occidentale. En troisième lieu, il est 

rappelé le refus de l’extravagance vestimentaire en défaveur des tenues incompatibles avec 

l’Islam. Cette position s’inspire notamment des recommandations religieuses (le Coran et la 

Sunna). De ce point de vue, certains interviewés appellent au recours à des vêtements pudiques. 

Quatrièmement, il est rappelé le rejet de tout registre ostentatoire en faveur de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter. Cinquièmement, il est dénoté le refus du comportement 

matérialiste qui se solde par la dissimulation du concept de soi et le désir d’appartenance à une 

élite sociale (Moschis et Churchill, 1978 ; Belk, 1985 ; Richins, 1994 ; O’Cass et McEwen, 

2004 ; Godefroit-Winkel et al., 2012). Sixièmement, il est intéressant d’insister sur la primauté 

des tendances ethnocentriques (Belwal et Belwal, 2014 ; Sobh et al., 2014). Ces penchants 

peuvent se révéler en cas de similarité de l’offre locale à celle occidentale (Netemeyer et al., 
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1999 ; Watson et Wright, 2000 ; Suphellen et Rittenburg, 2001 ; Hamelin et al., 2011). De plus, 

certains profils témoignent de leurs patriotismes, en faveur du commerce national, comme 

l’appel au rehaussement de la qualité. Le but est d’éviter le risque de disparition du circuit de 

distribution local. Malgré la supériorité symbolique et qualitative de la marque occidentale, la 

tendance ethnocentrique risque de surpasser les atouts de la marque occidentale (Sharma et al., 

1995). Septièmement, il est souligné l’animosité à l’encontre de la francophonie, de 

l’américanisme et de la normalisation avec l’existence israélite. D’ailleurs, l’effet du pays 

d’origine (Made in) peut justifier probablement la résistance du consommateur. De plus, la 

pression sociale peut expliquer vraisemblablement l’israélophobie de certains consommateurs 

marocains. En outre, deux aspects justifient l’origine sentimentale de cette aversion, à savoir la 

proximité (Jones, 1991 ; Sandlin et Callahan, 2009 ; Hoffmann, 2013) au sujet musulman et le 

niveau de préoccupation (Abosag et Farah, 2014). Huitièmement, il est déterminé deux motifs 

du boycott qui sont principalement religieux, et dans une moindre mesure environnementaux 

(Friedman, 1985). Ces mobiles peuvent justifier la pression sociale à l’encontre de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter. Cela dit, le boycott individuel est omniprésent dans la pensée de 

certains locaux à l’encontre de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Généralement, le 

boycott demeure une raison idéologique (Friedman, 1985 ; Sitz, 2007 ; Richardson et Harris, 

2014). Toutefois, le boycott est limité généralement dans le temps. Neuvièmement, les 

contraintes économiques peuvent expliquer la résistance du consommateur en raison de 

l’inacceptation de la politique tarifaire et in fine de l’indifférence à l’égard de la marque 

occidentale. Dixièmement, il est identifié la prédominance de la pression sociale (Gram, 2007) 

exercée sur le choix vestimentaire d’autrui, sans oublier la soumission de la femme maroco-

musulmane au patriarcat (Al-Mutawa et al., 2014). Et enfin, l’État et l’éducation parentale, en 

qualité de parties prenantes, sont responsabilisés pour la tolérance des modes vestimentaires 

libérales émanant de l’Occident.  

Et pour en finir, l’analyse verticale dévoile sept thèmes majeurs. Tout d’abord, il convient de 

soulever (A) l’inadéquation de la mode vestimentaire occidentale aux principes islamiques. 

Par la suite, il est essentiel de discuter (B) la coexistence des tendances ethnocentriques et 

polycentriques vis-à-vis de l’offre commerciale occidentale du prêt-à-porter. Ensuite, il 

semble intéressant d’aborder (C) la simultanéité des sentiments d’animosité et de tolérance 

vis-à-vis des tendances vestimentaires occidentales. Dans la même lignée, il est signalé (D) la 

propension de certains locaux à s’inscrire dans le boycott des marques occidentales du 
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prêt-à-porter. Du point de vue collectif, il est relevé aussi (E) la lourdeur de la pression 

sociale (Gram, 2007) exercée sur la latitude vestimentaire du Marocain. Et enfin, certains 

interviewés déploient un discours antagoniste : d’une part, (F) l’autorisation pour soi et 

l’interdiction d’autrui du port de la marque occidentale du prêt-à-porter, et d’autre part, 

(G) le magasinage hybride (Thompson et Tambyah, 1998 ; Sandicki, 2001 ; Sandicki et Ger, 

2002 ; Wong, 2007 ; Godefroit-Winkel et al.,2012 ; Sobh et al., 2012 ; Al-Mutawa, 2013 ; Jafari 

et Goulding, 2013 ; Pham et Richards, 2015) dans une logique conformiste aux exigences 

socioreligieuses. Ces résultats demeurent certes intéressants. Néanmoins, il est supposé que les 

motivations cachées des interviewés sont difficiles à déchiffrer. De plus, le risque de désirabilité 

sociale est élevé dès que le répondant relate son concept de soi. Cette réalité peut fausser la 

spontanéité des réponses. Pour aller plus loin, il est jugé utile de recourir à une démarche 

qualitative indirecte, et ce afin de révéler vraisemblablement d’autres opinions sous-jacentes. 

Du point de vue méthodologique, les tests projectifs peuvent s’avérer enrichissants. 
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Synthèse des principaux résultats relatifs aux entretiens semi-directifs  

 

 

Les entretiens semi-directifs constituent la deuxième phase de notre étude empirique.  Dans 

un premier temps, cette démarche qualitative directe rappelle certains résultats convergents 

aux commentaires en ligne. Par ailleurs, il est remarqué la prédominance des positions rétives 

à l’encontre de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au Maroc. D’abord, certains 

répondants insistent sur  (1) l’ignorance des significations latentes communiquées par 

différentes marques occidentales. Ces acceptions peuvent se contredire avec les différents 

dogmes socioreligieux et les fatwas prodigués par les prédicateurs musulmans.  Dans la 

même lignée, (2) ils contestent les comportements ostentatoires véhiculés par le port de 

la marque occidentale par certains locaux. Ainsi, (3) il est remis en question l’indécence 

vestimentaire qui s’ensuit. Dans cette lignée, il est observé plutôt (4) un appel au recours 

à des vêtements pudiques recommandés par la charia islamique. Ensuite, il est souligné 

(5) la prévalence des sentiments d’animosité à l’encontre de trois origines occidentales. 

Par ces dernières, il est fait référence à l’israélophobie, à l’antiaméricanisme et à la 

francophobie. Enfin, du point de vue social, il paraît intéressant de conclure sur (6) 

l’hégémonie patriarcale menée contre les profils progressistes plébiscitant les tendances 

vestimentaires occidentales.   

 

Dans un deuxième temps, l’apport des entretiens semi-directifs réside dans l’affirmation des 

opinions d’attraction, mais aussi des propos rétifs. Avant de discuter ces réactions 

antagonistes, il est remarqué aussi deux faits : d’une part, (A) la concurrence exacerbée 

menée par les marques vestimentaires turques, et d’autre part, (B) la résistance du circuit 

local malgré la démocratisation de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Pour les 

comportements d’admiration, il est observé (a) la prépondérance des comportements 

ostentatoires et matérialistes qui en découlent de l’arrivée des enseignes occidentales du 

prêt-à-porter. De surcroît, (b) les profils favorables à la marque occidentale évitent et 

sous-estiment généralement l’offre vestimentaire locale. De plus, ces interviewés (c) 

apprécient les différentes valeurs et les éléments du mix-magasin mis en avant par ces 

points de ventes occidentaux. Quant aux positions réfractaires aux enseignes occidentales, 

il est distingué deux comportements de résistance. Premièrement, (d) le boycott de la 
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marque occidentale pour des motifs essentiellement religieux et territoriaux. Dans une 

moindre mesure, il est relevé des mobiles environnementaux exprimés probablement par 

une élite sociale cultivée sur l’axe Rabat-Casablanca. Deuxièmement, il est utile de souligner 

(e) l’importance des tendances ethnocentriques en faveur du commerçant local et au 

détriment du Made in occidental. Abstraction faite de ces comportements, il est intéressant 

de souligner (f) le patriarcat régulant le choix vestimentaire des jeunes. Cette pression 

sociale est plus significative dans « les villes provinciales » du royaume.  

 

En dernier lieu, l’importance de l’analyse verticale se traduit essentiellement par la 

découverte de sept comportements ambivalents. Tout d’abord, il est relevé (I) 

l’inadéquation des tendances vestimentaires occidentales à la charia islamique. Pour 

autant, différents répondants, de confession musulmane, recourent à ces vêtements 

occidentaux. Ensuite, il convient de soulever (II) la simultanéité des tendances 

polycentriques et ethnocentriques envers la marque occidentale du prêt-à-porter. Selon 

la même logique, il est primordial de souligner aussi (III) la coexistence de l’aversion et la 

tolérance à l’égard de certaines origines occidentales. Puis, il est ajouté (IV) la 

propension au boycott des marques occidentales en cas d’atteinte aux croyances 

religieuses et à l’identification nationaliste. 

  

Enfin, il est signalé (V) la pression sociale exercée sur le consommateur local, 

majoritairement du genre féminin, au sein d’un pays de tradition musulmane. De ce 

point de vue, il est jugé utile de déceler (VI) certaines opinions demeurant égoïstes en 

autorisant pour soi et en interdisant pour autrui le port de la marque vestimentaire 

d’origine occidentale.  Cet état d’esprit reflète vraisemblablement les séquelles des idéaux 

patriarcaux inculqués depuis un âge précoce par différents agents de socialisation (ex. la 

famille, « les amis du quartier », les pairs). De surcroît, comme signalé précédemment, (VII) 

les stratégies de négociation identitaire sont démontrées par le magasinage hybride 

entre le circuit vestimentaire occidental et local. 

 

Concernant l’examen des entretiens semi-directifs, il est suggéré le croisement des principaux 

résultats propres à l’analyse logicielle et manuelle (Tableau 31).Pour autant, les entretiens 

semi-directifs présentent une limite principale. Il est mentionné le risque de désirabilité 
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sociale lorsque l’interviewé ne dévoile pas forcément quelques arguments sous-

jacents. Ainsi, la mission phare des tests projectifs est d’explorer davantage les motivations 

latentes de l’interrogé à propos d’un sujet donné.  
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Réactions principales de 

l’interviewé 

Catégorisation de la 

réaction de l’interviewé 

Sous-catégorisation de la réaction 

de l’interviewé 
Évaluation de la mode vestimentaire 

d’origine occidentale 

Analyse 

logicielle 

Analyse manuelle 

horizontale verticale 

L’attraction du 

consommateur marocain en 

faveur des modes 
vestimentaires occidentaux 

Le recours à la marque 

globale comme un gage 

d’intégration au mode de 
vie occidental 

Le déploiement d’une stratégie de 

négociation identitaire 

L’adaptation de la tenue vestimentaire 

occidentale au contexte spatio-

temporel et à la culture locale  

 * * 

La considération de la marque 
occidentale comme étant adaptée à la 

charia islamique 

 * * 

Le contournement du circuit 

marocain en faveur des circuits 

modernes d’origine occidentale 

L’incertitude à propos de l’offre 

commerciale occidentale pour 

plusieurs considérations intrinsèques 

* *  

La méfiance en défaveur du 

commerçant marocain 

* * * 

La consommation de la 

marque occidentale comme 

un jeu « intrasocial » 

La consommation pour des fins 

ostentatoires à l’égard d’autrui 

La prédominance de l’ostentation au 

sein des contextes maroco-musulmans 

* *  

Une concurrence sociale sur la base du 

paraitre vestimentaire d’origine 

occidentale 

* * * 

La consommation de la 

marque occidentale du prêt-

à-porter en tant que 

classification 

Les valeurs conférées à l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter 

Le prestige attribué à l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter  

 * * 

Les variables du mix-magasin 

conférées à l’enseigne occidentale 

du prêt-à-porter 

La diversité de l’offre commerciale  * * 

La qualité conférée à l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter 

* *  

Le design  * *  
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Les bienfaits économiques de 

l’arrivée de l’enseigne occidentale 

du prêt-à-porter au Maroc  

La création des emplois  *  * 

La résistance du 
consommateur marocain en 

défaveur de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter 

au Maroc  

La prédisposition à la 
résistance du Marocain en 

défaveur de la marque 

occidentale du prêt-à-porter  

La prédisposition au boycott de 
l’enseigne occidentale du prêt-à-

porter 

Les motifs religieux du boycott * * * 

L’atteinte à la souveraineté nationale *  * 

Le phénomène du pseudo-boycott * *  

La prévalence des tendances 

ethnocentriques en faveur du circuit 

local du prêt-à-porter 

Le recours au circuit local sous réserve 

que certaines exigences soient réunies 

* * * 

L’appel au rehaussement des standards 

de qualité aux normes internationales 

* *  

L’alerte signalée quant au risque de 

disparition du circuit local 

* * * 

L’appel à l’encouragement du 
commerçant marocain 

* * * 

Le recours auprès du commerçant 

marocain en cas de similarité et/ou la 

supériorité de son offre à celle de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter 

*  *- 

L’animosité du consommateur 

marocain à l’encontre de certaines 

origines occidentales  

L’antiaméricanisme   * * 

L’israélophobie   * * 

La résistance cumulée en 

défaveur de la marque 

occidentale du prêt-à-porter  

La contestation du comportement 

ostentatoire  

La prépondérance de la culture du 

paraitre  

* *  

Le refus des comportements 

matérialistes induits par la montée 

L’inadéquation de certaines tendances 

occidentales aux principes islamiques  

 * * 
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de l’enseigne occidentale du prêt-à-

porter au Maroc 

Le regard social défavorable à 

l’enseigne occidentale du prêt-à-
porter occidentale et favorable à la 

tenue occidentale conforme à la 

charia islamique 

La pression sociale menée à l’encontre 

des choix vestimentaires féminins par 
l’entourage familial et social 

 * * 

 

Tableau 31. Croisement des principaux résultats tirés des entretiens semi-directifs 

 

Légende  Réactions comportementales  

 Réactions attitudinales 

  Réactions hybrides 

  Perceptions  
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Conclusion du chapitre 7  

 

 

Après avoir rappelé l’approche et la justification de cette démarche qualitative directe, il a 

été mené à la fois une analyse textuelle et manuelle. Ces deux lectures affirment des résultats 

communs. Pour l’attraction du consommateur en faveur de la marque occidentale, il a été 

examiné le contournement du format local. La raison principale est due à la méfiance contre 

le commerçant marocain. De plus, la consommation ostentatoire s’est justifiée par une 

concurrence sociale fondée sur le paraître vestimentaire émanant de l’Occident. Quant à la 

résistance du consommateur vis-à-vis des enseignes occidentales, deux typologies rétives ont 

été retenues. D’un côté, il a été rappelé que le boycott est significatif en cas d’atteinte aux 

symboles musulmans. D’un autre côté, il a été remarqué la primauté des tendances 

ethnocentriques en défaveur de l’enseigne occidentale. Cette importance s’explique par trois 

raisons. Premièrement, le recours au format local est possible lorsque certaines conditions 

sont remplies comme la similarité aux standards occidentaux. Deuxièmement, certains 

interviewés alertent leurs compatriotes quant au risque de disparition du format local. 

Dernièrement, il est appelé à encourager le commerçant marocain face à la montée de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Au-delà de l’analyse horizontale, la valeur ajoutée 

de cette dernière réside dans la lecture verticale du corpus. Son importance s’explique par la 

détermination des tensions les plus significatives à un niveau individuel. Néanmoins, la 

principale limite des entretiens semi-directifs est liée au risque de la désirabilité sociale. Pour 

pallier cet inconvénient, il sera intéressant de déployer des tests projectifs afin de révéler 

probablement les motivations sous-jacentes d’attraction et de répulsion envers l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter. 
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Chapitre 8 : Les résultats issus des tests projectifs  
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Chapitre 1 : La tension « attraction-répulsion » vis-à-vis de l’offre commerciale 

occidentale dans les contextes musulmans (non occidentaux) 

 

 

Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre commerciale 

occidentale 

 

 

Chapitre 3 : La résistance du consommateur à l’encontre de l’offre 

commerciale occidentale  

 

 

Chapitre 4 : La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre commerciale 

occidentale dans un contexte maghrébin : une perception émique 

 

 

Chapitre 5 : La méthodologie de recherche exploratoire 
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Chapitre 6 : Les résultats des analyses de commentaires en ligne sur un journal 

électronique local 

 

 

Chapitre 7 : Les résultats issus des entretiens semi-directifs 

  

 

Chapitre 8 : Les résultats issus des tests projectifs 

 

8.1. Rappel et justification de l’approche méthodologique  

8.2. Analyse textuelle des tests projectifs  

8.3. Analyse manuelle des tests projectifs  

 

 

Chapitre 9 : La discussion des résultats empiriques 
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Introduction au chapitre 8 

 

Après avoir traité les commentaires en ligne et les entretiens semi-directifs, le choix des tests 

projectifs paraît intéressant. Les tests projectifs permettent de soulever les pensées cachées des 

interviewés. De ce point de vue, trois méthodes de tests projectifs ont été déployées. Ainsi, la 

présentation des résultats y afférents se décline comme suit. Tout d’abord, il est justifié le 

recours à ces tests projectifs. Ensuite, il est mené une analyse textuelle et manuelle du corpus. 

Puis, la discussion des résultats permet de faire le point sur les principaux enseignements de 

cette troisième phase empirique. Dans cette lignée, il est relevé les points de convergence et de 

divergence entre les résultats tirés des tests projectifs et ceux des deux matériaux précédents. 

Enfin, l’ensemble des conclusions inhérentes aux trois matériaux empiriques sont récapitulées. 

Ainsi, les résultats de l’étude empirique sont schématisés par référence aux grilles d’analyse 

adoptées en amont (cf. Chapitre 4).

8.1.  Rappel et justification de l’approche méthodologique des tests projectifs 

 

La troisième étape empirique se fonde sur une démarche indirecte, en l’occurrence les tests 

projectifs. En se référant au paradigme interprétatif (Thompson et al., 1989) et à la logique 

abductive, les tests projectifs poursuivent les mêmes démarches et caractéristiques des 

entretiens semi-directifs. De ce point de vue, il est fait allusion d’un côté, à l’hétérogénéité de 

l’échantillon, et d’un autre côté, à la similarité du recrutement des interrogés. Il convient de 

souligner aussi la ressemblance des lieux d’entrevue à ceux des entretiens semi-directifs. Ainsi, 

les tests projectifs ont été utilisés, à titre exploratoire, pour partager des expériences antérieures. 

De même, les tests projectifs permettent de révéler des intentions sous-jacentes et probablement 

des scénarios appropriés à la problématique de recherche. L’un des avantages de cette démarche 
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empirique est la brièveté des tests projectifs. Globalement, les tests projectifs permettent : d’une 

part, d’appuyer le discours des interviewés tout en induisant probablement l’émergence des 

propos chargés d’émotions, et d’autre part, une meilleure appréhension de la tension 

« attraction-répulsion » envers l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Cette étude empirique a 

été conduite auprès de trente-sept répondants, dont dix-sept hommes et vingt-et-une femmes, 

sur une durée moyenne de trente-cinq minutes durant deux mois entre août et septembre 2018.  

Le guide des tests projectifs respecte les étapes suivantes : 

 

1. La phase d’introduction comprend des questions de familiarité pour garantir une 

certaine confiance vis-à-vis de l’interviewé. 

2. La phase d’approfondissement prend en considération les différents tests projectifs. 

3. La question conclusive insiste sur certains avis opaques et/ou faiblement expliqués par 

les répondants. 

4. L’étape concluante restitue des informations propres aux interviewés. 

 

Dans cette lignée, il est pertinent de sélectionner et de combiner trois tests projectifs : 

 

 La technique d’association libre (Gavard-Perret et al., 2012) est utilisée pour que 

l’interviewé puisse aborder les premiers mots qui lui viennent à l’esprit. Pour rappel, 

ces stimuli verbaux sont chargés de sens au vu de la problématique de notre thèse. Dans 

notre étude, il est demandé des justifications relatives à l’évocation de chaque mot. Ces 

termes sont limités au nombre de cinq. Ainsi, il est retrouvé fréquemment les 

périphrases et/ou les mots suivants : la religion, la qualité, la femme, la société et le 

format local. 
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 Contrairement à la précédente démarche, la technique d’association guidée (Gavard-

Perret et al., 2012) se différencie par le listing d’une série de mots en demandant aux 

participants de justifier et de s’exprimer à propos de chaque terme examiné. Pour autant, 

il est fortement recommandé de varier le tri de ces termes. Sur la base des commentaires 

en ligne et des entretiens semi-directifs, il est pertinent de sélectionner soigneusement 

sept termes (périphrases) significatifs (ves) au regard de la problématique de recherche. 

Ces derniers se présentent comme suit : le prêt-à-porter marocain, les leaders religieux, 

la marque occidentale, la minijupe, le jean déchiré, le voile et la culture de la honte. 

 La réponse à une image est souvent plus féconde qu’un entretien semi-directif sans 

support visuel. À ce niveau, il est présenté une série de visuels (Annexe 3) ayant un lien 

direct ou implicite avec la problématique de recherche (Malhotra et al., 2011). 

L’interviewé est invité à exprimer ses ressentis vis-à-vis des différents visuels. Cette 

troisième technique s’inspire de la méthode Thematic Aperception Test (TAT) 

constituant « le prototype d’une investigation dynamique et holistique de la 

personnalité. » (Anzieu et al., 2017 ; p.13). De même, cette méthode permet de 

compléter les opinions affectives et/ou émotionnelles des interviewés. Il est à signaler 

que le sens construit par l’interviewé n’est pas uniquement propre à une seule image, 

mais à une série de visuels (Annexe 3). 

 

De plus, le corpus textuel se constitue de 19 199 mots avec 115 250 caractères. Ces derniers 

contiennent respectivement des espaces sur 17 pages, de 74 paragraphes et 1080 lignes. 

Comparativement aux entretiens semi-directifs, il est signalé la similarité des retranscriptions, 

de la typologie d’analyse tant textuelle que manuelle ainsi que de la grille de lecture. À titre de 

précision, les tests projectifs présentent principalement trois avantages. Dans un premier temps, 
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ces tests permettent de fournir des réponses auxquelles les interviewés évitent de donner suite. 

Dans un deuxième temps, les tests projectifs appuient la validité des verbatims fournis. En 

dernier lieu, comme souligné précédemment, ces techniques soulèvent inconsciemment les 

attitudes, les motivations et les opinions latentes de l’interviewé. Dans ce qui suit, il est présenté 

une analyse textuelle et manuelle des tests projectifs. 

 

8.2. Analyse textuelle des tests projectifs 

 

Il est différencié trois phases pour la lecture textuelle des tests projectifs. Tout d’abord, il est 

présenté les caractéristiques du corpus. Ensuite, il est souligné deux méthodes de classification 

afin d’appréhender davantage les différents segments. Et enfin, il est précisé l’intérêt de 

l’Analyse Factorielle des Correspondances (AFC) pour les tests projectifs. 

 

8.2.1. Caractéristiques du corpus  

 

La pertinence du corpus est élevée (Figure 25) avec un indice s’élevant à 78%. À ce stade, il 

est relevé quatre segments (Figure 26). De plus, la taille du corpus demeure très significative, 

soit 152 Ko, au vu de son dépassement du seuil minimal de 40 ko.
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Pertinence du traitement : élevé (78%) 

Nombre total des formes : 18 570 

Nombre de classes : 4 

Unités textuelles classées : 369 (78%) 

Unités textuelles non classées : 110 (22%) 

Nombre des formes analysées : 429 

Nombre des formes non analysées : 184 

Taille du corpus : 152 Ko 

 

Figure 25. Statistique générale des données textuelles - Tests projectifs 

 

Dans un premier temps, il est différencié deux typologies de méthodes de classification 

hiérarchique. En deuxième lieu, il est abordé l’analyse Factorielle des Correspondances (AFC). 

De même, afin d’appréhender les thèmes relatifs aux différentes classes, le disque de proximité 

est pertinent comme une démarche d’appui.  
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Figure 26.  Synthèse du traitement des tests projectifs 

 

Le tableau 32 expose quatre segments distincts. Tout d’abord, la classe 1 est constituée de 

21.14% en matière des Unités Contextuelles Élémentaires (UCE) avec des mots significatifs 

comme « honte », « respecter » et «gens ». Ces termes traduisent des valeurs liées à la crainte 

sociale. Puis, la classe 2, à raison de 48.24%, souligne les valeurs de conformité 

socioreligieuse, et plus particulièrement avec les formes lexicales : « femme », 

« habillement », « voile » et « manière ». Ensuite, la classe 3, soit 21.95% en matière d’UCE, 

fait référence aux valeurs analogiques telles que « qualité », « local », « article », « rapport », 

et « traditionnel ». Enfin, la classe 4 déchiffre certaines valeurs d’animosité justifiées par des 

termes comme « boycott », « Israël », « logo », « détester », « sionisme », etc. Ces champs 

reflètent globalement l’évaluation de l’offre commerciale occidentale du prêt-à-porter par le 

consommateur marocain. En outre, Alceste facilite davantage l’analyse qui en découle de cette 

parcellisation textuelle. 
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Classes Classe 1 

(21.14%) 

khi2 Classe 2 

(48.24%) 

khi2 Classe 3 

(21.95%) 

khi2 Classe 4  

(8.67%) 

khi2 

Quelques 

variables par 

classe  

Honte 60 Femme  47 Qualité 126 Boycott 44 

Déchirer 30 Habillement 29 Local 81 Israël 33 

Leader  23 Voile 21 Article 53 Moment  33 

Extrémisme 23 Homme 19 Former 45 Logo 32 

Fille  21 Manière 14 Circuit 39 Pays 22 

Respecter  19 Habiller 14 Traditionnel 27 Sioniste 22 

Gens 18 Prendre 13 Rapport 17 Détester 21 

 

Tableau 32. Table des scores khi2 des variables représentatives de chaque mot de classe  

- Tests projectifs   

 

Avant de détailler ces aspects, la technique d’association libre dévoile majoritairement cinq 

termes les plus occurrents au regard de l’arrivée de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au 

Maroc (Tableau 33), à savoir : la religion, la qualité, la femme, la société et (le format) local. 

 

Termes Occurrences Interprétation générale 

Religion (36) La plupart des interviewés s’inspirent de la religion musulmane pour justifier leurs positions 
à l’égard de la réalité vestimentaire. 

Qualité  (35) La marque occidentale du prêt-à-porter jouit d’une notoriété en raison de la qualité offerte par 

les enseignes occidentales. 

Femme (34) La femme est le centre d’intérêt pour les différentes enseignes vestimentaires d’origine 

occidentale, mais aussi pour la polémique sociale qui est tantôt patriarcale, tantôt tolérante 

et/ou libérale. 

Société  (33) La société continue à jouer son rôle d’état gendarme quant à la régulation du recours à la 

marque vestimentaire d’origine occidentale.  

Local (30) La plupart des interrogés comparent l’offre vestimentaire locale aux marques occidentales. 

 

Tableau 33. Occurrences des termes les plus significatifs - Technique d’association libre 

 

Par ailleurs, ces différentes lectures sont propres simultanément aux résultats des trois tests 

projectifs choisis, à savoir : la technique d’association guidée, la technique d’association libre 

et la technique de réponse à des images. Dans ce qui suit, il sera expliqué la méthode de 

classification des tests projectifs. 
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8.2.2. Méthodes de classification des tests projectifs   

 

Pour les tests projectifs, Alceste regroupe quatre segments (Figure 27) sur 78% de la totalité du 

corpus.  

 

 

 

 

 

 

 

Figure 27. Dendrogramme des tests projectifs 

 

 

 

 

Classe 1 : 

La culture 

d’honneur face à 

la coexistence des 

tendances 

occidentales et des 

perceptions 

islamiques 

Classe 2 : 

La perception de 

l’apparence 

vestimentaire du 

Marocain 

Classe 3 : 

La comparaison 

entre l’offre 

vestimentaire locale 

et occidentale 

Classe 4 : 

La 

prédisposition 

au boycott des 

marques 

occidentales 

du prêt-à-

porter 
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 La Classification Descendante Hiérarchique (CDH) relative aux tests projectifs  

 

Concernant la Classification Descendante Hiérarchique (CDH) (Figures 28, 29, 30 et 31), les 

quatre classes se présentent de la façon suivante :  

 

 La classe 1 regroupe 21.14% des UCE faisant référence à la culture d’honneur entre les 

tendances occidentales et les perceptions religieuses. Différents nuages de mots 

confirment notre thématisation (Figure 28), à savoir : « honte », 

« déchiré », « extrémisme », « fille », « gens », « leader », « vulgaire », etc. 

 

Figure 28.  Nuage de mots de la classe 1 - Tests projectifs  

 

Pour ce premier thème, la culture d’honneur (honte ; n=18) prédomine l’esprit du Marocain au 

fur et à mesure de son processus de socialisation depuis un jeune âge (Tableau 34). Cette réalité 

est familière essentiellement dans les milieux conservateurs.  
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Premier segment Principales 

occurrences du 

premier segment 

Principales occurrences 

relatives au réseau des formes 

du premier segment 

Enseignements déduits du 

réseau des formes du premier 

segment  

La culture 

d’honneur entre les 

tendances 

occidentales et les 

perceptions 

religieuses 
 

Honte (60) 

Fille (26) 

Religion (18) 

Société (9) 

Société (9) 

Extrémisme (8) 

Pudeur (4) 

Pudique (3) 

L’état des lieux actuel 

connaissant la confrontation 

entre l’extrémisme vestimentaire 

et idéologique. 

 

Religion (18) 

Leader (6) 
Leaders religieux (4) 

Niveau (4) 

La perception défavorable de la 

majorité des prédicateurs 
religieux. 

Fille (26) 

Déchiré (17) 

Serré (8) 

Basse (4) 

Extravagant (4) 

Vulgaire (4) 

Nudité (3) 

La condamnation de 

l’extravagance vestimentaire 

plébiscitée par les deux genres, 

et plus particulièrement les 

femmes. 

Exposé (8) 

Cul (5) 

Critique (4) 

Le refus du phénomène 

métrosexuel auprès des jeunes 

urbains. 

Honte (60) 

Respect (19) 
Respecter (9) 

L’appel au respect des codes 

vestimentaires locaux. 

 

Tableau 34. Occurrences du premier segment - Tests projectifs 

 

 

 La classe 2 représente 48,24% des UCE portant sur la perception de l’apparence 

vestimentaire du Marocain (Figure 29). Les principaux mots justifiant cette classe sont 

multiples : «femme », « voile », « homme », « mode », « burqa », « publicité », 

« habillement », etc. 
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Figure 29.  Nuage des mots de la classe 2 - Tests projectifs  

 

Ces perceptions juxtaposées prennent différentes formes (Tableau 35). 

 

Deuxième segment Principales 

occurrences du 

deuxième segment 

Principales occurrences 

relatives au réseau des formes 

du deuxième segment 

Enseignements déduits du 

réseau des formes du 

deuxième segment 

La perception de 

l’apparence 

vestimentaire du 

Marocain  

Femme (121) 

Occidental (95) 

Habillement (41) 

Homme (52) 

Tendance (24) 

Occidental (95) 

Marocain (61) 

Liberté (17) 

Occident (7) 

La volonté de renvoyer une 

image associée à l’Occident. 

Islam (17) 

Inadapté (4) 

La coercition socio-religieuse 

menée par l’entourage familial 

et/ou de voisinage. 

Tendance (24) 

Mode (19) 

L’intolérance de l’ensemble des 

tendances vestimentaires 

occidentales du prêt-à-porter. 

Publicité (16) 

Rapprocher (4) 

Le refus de la mixité hommes-

femmes dans les publicités en 
provenance de l’Occident. 

Homme (52) 

Mec (6) 

Viril (6) 

Masculin (3) 

La prohibition du recours aux 

tendances vestimentaires 

métrosexuelles. 

Femme (121) 

Tenue (54) 

Dame (5) 

Le refus de la manipulation de 

l’instinct dépensier de la femme 

marocaine à travers la 
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Démocratisation (3) démocratisation de la marque 

occidentale du prêt-à-porter. 

Porter (62) 

Femme (47) 

Religion (17) 

Musulman (13) 

Le rappel des comportements et 

des conduites vestimentaires 

appropriées à la femme 

musulmane. 

Habillement (41) 
Habiller (30) 

Vestimentaire (29) 

Conservateur (9) 

Habit (8) 

La stratégie de négociation se 
caractérisant par le magasinage 

simultané entre le circuit 

vestimentaire local et occidental. 

Voile (40) 

Burqa (13) 

Niqab (10) 

La remise en question de la 

montée du fanatisme religieux 

s’exprimant à travers le port du 

vêtement rigoriste conforme à 

l’idéologie wahhabite. 

Voile (21) 

Contemporain (6) 

Modéré (4) 

Moderne (4) 

L’incitation au port du voile 

modéré et contemporain. 

 

Tableau 35. Occurrences du deuxième segment - Tests projectifs 

 

 La classe 3 caractérise 21,95% des UCE comparant entre l’offre locale et occidentale 

du point de vue du consommateur marocain (Figure 30). Les termes caractérisant cette 

classe sont : « qualité », « local », « prix », « article », « commercialiser », « circuit », 

etc. 

 

Figure 30.  Nuage des mots de la classe 3 - Tests projectifs  
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Pour ce troisième segment, il est discuté la confrontation de l’offre locale à celle occidentale 

(Tableau 36) générant différentes positions : d’une part, des opinions favorables envers les 

enseignes (enseigne ; n=11) occidentales, et d’autre part, des avis négatifs à propos des articles 

locaux. 

 

Troisième segment Principales 

occurrences du 

troisième segment 

Principales 

occurrences relatives 

au réseau des formes 

du troisième segment 

Enseignements déduits du réseau des formes 

du troisième segment 

La comparaison 

entre l’offre locale 
et occidentale du 

prêt-à-porter 

Local (50) 

Qualité (44) 
Turquie (24) 

Traditionnel (21) 

Qualité (44) 

Vêtement (42) 
Article (21) 

Bonne (14) 

Le rappel de la bonne qualité distinguant les 

enseignes occidentales du prêt-à-porter. 

Local (50) 

Traditionnel (21) 

Circuit (12) 

Mauvais (5) 

La perception péjorative du circuit vestimentaire 

local. 

Turquie (24) 

Rapport (6) 

Concept (5) 

L’attraction des Marocains vers les enseignes 

turques. 

 

Tableau 36. Occurrences du troisième segment - Tests projectifs 

 

 La classe 4 constitue 8,67% des UCE mettant en relief, d’une manière générale, la 

prédisposition au boycott des marques occidentales (Figure 31). Les mots reflétant cette 

classe sont : « boycott », « Israël », « sioniste », « logo », « marque », « enseigne », 

« détester », etc. 
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Figure 31.  Nuage des mots de la classe 4 - Tests projectifs 

 

 

Pour cette dernière classe (Tableau 37), selon ces derniers interviewés, il convient de citer les 

mobiles d’adhésion au boycott (boycott ; n=13) de la marque (marque ; n= 22) occidentale 

(occidental ; n=35) du prêt-à-porter.  

Quatrième 

segment 

Principales 

occurrences du 

quatrième segment 

Principales occurrences 

relatives au réseau des formes 

du quatrième segment 

Enseignements déduits du réseau des 

formes du quatrième segment  

La prédisposition au 

boycott des marques 

occidentales 

normalisant les 

relations avec Israël   

 

Occidental (35) 

Marque (22) 

Boycott (13) 

Sioniste (22) 

Enseigne (7) 

Israël (4) 

Détester (4) 

Israélien (3) 

Logo (3) 

Sioniste (3) 

L’israélophobie significative à l’égard de 

logos faisant référence à l’existence israélite.   

Sécurité (5) 

Environnement (1) 
 

Le manquement aux exigences en matière des 

standards d’Hygiène, de Qualité, de Sécurité et 
d’Environnement (HQSE). 

 

Tableau 37. Occurrences du quatrième segment - Tests projectifs 

 

De plus, les disques de proximité (Figure 32) tiennent compte des critères précités lors de 

l’analyse textuelle des entretiens semi-directifs et des commentaires en ligne. Il est observé, en 

premier lieu, que les pastilles « honte », « femme », « qualité » et « boycott » justifient notre 

thématisation propre aux différents segments. Ces mots sont proches du noyau du disque. 
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Figure 32.  Disque de proximité par classes - Tests projectifs 

 

Même constat que les entretiens semi-directifs, il est observé la quasi-juxtaposition des 

absences et des présences (Figure 33) de la classe 2 et 3. Pour la classe 1, les présences 

concernées opposent plus ou moins les absences de la classe 2 avec les termes « honte » et 

« déchiré». De même, la classe 4 ne s’oppose pas, au moins directement, aux autres classes du 

corpus.  
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Figure 33.  Présences et absences significatives liées aux tests projectifs 
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 La Classification Ascendante Hiérarchique (CAH) propre aux tests projectifs  

 

Quant à la méthode de la Classification Ascendante Hiérarchique (CAH) (Figures 34, 35, 36 et 

37), il est essentiel d’interpréter ces segments. De même, il est rappelé les proximités entre les 

mots significatifs pour chacune des classes obtenues. 

 

 La première classe (Figure 34) porte sur l’importance des valeurs morales dans un 

contexte musulman accueillant plusieurs formats occidentaux. La notion de honte 

(honte ; khi2=60) régule majoritairement la perception finale du Marocain à l’égard du 

port vestimentaire féminin. À ce stade, certains interviewés déplorent la liberté 

vestimentaire à caractère libéral, et plus particulièrement dans les grandes villes 

marocaines comme Casablanca (Casablanca ; khi2=4). Du point de vue social, 

différentes panoplies vestimentaires sont réprimées (critiquer ; khi2=15). À titre 

illustratif, il convient de citer le jean déchiré (déchiré ; khi2=30), les pantalons taille 

basse (basse ; khi2=15), les tenues serrées (serré ; khi2=12) ou encore la minijupe 

(minijupe ; khi2=6). Selon les profils rigoristes, les tendances vestimentaires 

occidentales suscitent l’attention et le plaisir d’autrui, ce qui va à l’encontre des 

préceptes religieux prônant la discrétion et la modestie (pudique ; khi2=17). Selon cette 

logique rigoriste, les modes vestimentaires occidentaux incitent également au 

rehaussement de l’idéologie de nudité (nudité ; khi2=5). Néanmoins, la vision actuelle 

va à l’encontre du principe de la pudeur (pudeur ; khi2= 3). Pour les profils rigoristes, 

cette réalité demeure vulgaire (vulgaire ; khi 2=15) aux yeux (yeux ; khi2= 4) de la 

société (société ; khi2=6). En outre, le recours à l’enseigne occidentale reflète le 

manque (manque ; khi2=7) de respect (respecter ; khi2=19) aux codes vestimentaires 

conformes à la charia islamique. Ainsi, il est relevé des propos burlesques (cul ; 

khi2=15) contre toute personne s’habillant différemment des codes conservateurs. Dans 

un sens extrême, la montée des idéaux radicaux (extrémisme ; khi2=23) inquiète 

certains répondants. En outre, la plupart des leaders (leaders ; khi2=23) religieux 
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(religieux ; khi2=17) fanatiques ne jouissent pas d’une crédibilité auprès de certains 

interviewés. D’ailleurs, le niveau (niveau ; khi2=11) d’instruction islamique des 

prêcheurs est remis en question avec l’essor de la Toile. Sous un angle caricatural, ces 

leaders d’opinion religieux sont qualifiés de « barbus » (barbus ; khi2= 3). À propos de 

cette première classe, il est abordé les proximités suivantes: « honte » et « société », 

« déchiré » et « Sunna », « extrémisme » par rapport à « faire » et « intéresser », 

« fille » et « serrée », « critiquer » et « pudeur », etc. 

 

 

Figure 34. CAH de la Classe 1 - Tests projectifs 
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 Quant à la classe 2 (Figure 35), l’habillement de la femme (femme ; khi2=47 - dame ; 

khi2=5) marocaine est assujetti à plusieurs critiques (cacher ; khi2=4 - porter : khi2=3 - 

maquiller ; khi2=8 - osé : khi2=7 - inadapté : khi2=4 - indécent ; khi2=3), et plus 

particulièrement de la part de la gent masculine (homme ; khi2=19). Pour commencer, 

les publicités (publicité ; khi2=18) occidentales demeurent malveillantes du point de 

vue conservateur (conservateur ; khi2=4). Cet état d’esprit (mentalité ; khi2=3) n’était 

pas d’actualité dans le passé, et plus précisément à l’époque post-coloniale (époque ; 

khi2=3). D’ailleurs, les présentatrices (présentatrice ; khi2=7) marocaines à la 

télévision nationale constituaient un bon exemple. Ainsi, pour certains interviewés, 

quelques visuels (visuel ; khi2=7) exposés restent déconnectés ou du moins osés (osé : 

khi2=7- indécent ; khi2=3) par rapport à la réalité marocaine. Plusieurs interviewés 

recommandent le port d’un voile (voile ; khi2=21) modéré s’inscrivant dans la 

simplicité.  Pour d’autres interrogés, la valeur ajoutée du voile est de couvrir les cheveux 

(cheveux ; khi2=3) de la femme et de préserver la société contre la débauche. À ce 

niveau, il est constaté la suggestion de différents codes (code ; khi2=3) vestimentaires. 

Par exemple, les tailleurs (tailleur ; khi2=5) féminins sont acceptés à condition de 

procéder à des adaptations pour la femme musulmane. Ainsi, les tenues pudiques 

s’inscrivent dans un souci de protection du corps (corps ; khi2=3) féminin contre tout 

type d’harcèlement. Néanmoins, les tenues (tenue ; khi2=8) ultra-conservatrices, à 

l’instar de la burqa (burqa ; khi2=8) ou encore le niqab (Niqab ; khi2=8), sont 

contestées majoritairement par nos interviewés. En ce qui concerne la deuxième classe, 

il convient de distinguer certaines proximités : « femme » et « porter », « habillement » 

par rapport à « manière » et « osé », « habillement » et « rugosité », « publicité » et 

« homme », etc. 
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Figure 35. CAH de la Classe 2 - Tests projectifs  

 

 

 Pour la classe 3 (Figure 36), la plupart des personnes interrogés s’inscrivent dans la 

comparaison (par rapport ; khi2= 28) des différentes offres (offre ; khi2=13) 

commerciales. Parmi ces dernières, il convient de citer la qualité (qualité ; khi2=126) 

dispensée par le point de vente occidental par rapport au format conventionnel 

(traditionnel ; khi2 = 27 - local ; khi2=24). Cette comparaison est en faveur du concept 

(concept ; khi2=7) occidental au détriment du passage commercial marocain (kissaria ; 

khi2=81). Ainsi, la qualité fournie (proposée, khi2=9) par le format occidental demeure 

bonne (bonne ; khi2=42). En revanche, il est décelé aussi les critiques négatifs 

(mauvaise ; khi 2= 10) de l’offre locale. De plus, les aspects négatifs mobilisés par nos 

interlocuteurs sont essentiellement liés au tissu (tissu ; khi2=3), à la couleur (couleur ; 

khi2=20) et à l’article (article ; khi2=6). Ils valorisent aussi la valeur (valeur ; khi2=5) 
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et la sincérité (sincérité ; khi2=14) conférées aux produits occidentaux. Toutefois, la 

politique tarifaire (prix ; khi2= 43) pratiquée localement demeure chère (chère ; 

khi2=24) par rapport à celle exercée dans les pays d’origine (origine ; khi2= 14) 

globale. De surcroît, le vêtement pudique (Libass Mouhtachim ; khi2=31) est au cœur 

des discussions entre les partisans et les opposants de la rigueur islamique. Les premiers 

ne voient aucune opposition entre les valeurs occidentales et musulmanes. En ce qui 

concerne les seconds, ils espèrent une adaptation du vêtement occidental à cette 

exigence conservatrice. Pour la classe 3, il est déterminé la proximité entre : « qualité » 

et « bonne », « norme » et « Médina », « local » et « commercialiser », « format » et 

« traditionnel », etc. 

 

 

 

Figure 36. CAH de la Classe 3 - Tests projectifs  
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 Concernant la classe 4 (Figure 37), différents interviewés expriment leurs 

prédispositions à boycotter (boycott ; khi2=44) toute enseigne occidentale (enseigne ; 

khi2=22) appuyant, de près ou de loin, le sionisme (sioniste ; khi2=22) et Israël (Israël ; 

khi 2= 33). Les logos (logo ; khi2=32) promouvant le sionisme sont réprimés par 

certains interrogés. Dans ce cas, il est remarqué une animosité (détester ; khi2=21) à 

l’encontre de toute marque vestimentaire (habillement ; khi2=13) occidentale suspectée 

de comploter avec l’État d’Israël. Concernant cette dernière classe, il est décelé 

différentes proximités comme : « Israël » et « personnel », « sioniste » et « argent », 

« logo » par rapport à « enseigne » et « marque », « Maroc » et « connaître », 

« habillement » et « apparent », etc. Toutefois, cette classe demeure peu significative, à 

raison de 8.67 %, d’après le découpage proposé par Alceste. 

 

 

 

Figure 37. CAH de la Classe 4 - Tests projectifs 
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Pour aller plus loin, l’Analyse Factorielle des Correspondances (AFC) éclaircit également 

d’autres aspects empiriques. 

 

8.2.3. Analyse Factorielle des Correspondances propre aux tests projectifs  

 

La projection générale de la classe factorielle (Figure 38) se décline en quatre segments via les 

démarches de classification hiérarchique. Lors de l’analyse textuelle des entretiens semi-

directifs, les principes statistiques précédents sont similaires à ceux des tests projectifs. Pour la 

représentation graphique, il est relevé deux axes permettant de visualiser la perception du 

consommateur marocain à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. D’un côté, il est signalé un 

axe horizontal « résistance-opinion ». De l’autre, il est soulevé un axe vertical « Made in  -

restriction ». La classe factorielle, liée aux tests projectifs, s’explique comme suit :  

 

 Par résistance, il est fait allusion aux réactions contrant les sujets non conformes aux 

normes conservatrices : d’une part, ils expriment la propension à boycotter des marques 

susceptibles de comploter avec le sionisme et/ou d’appuyer l’existence d’Israël, et 

d’autre part, ils expriment la répulsion de la liberté vestimentaire des femmes 

marocaines. 

 Les opinions concernent principalement : d’une part, l’importance du voile islamique, 

et d’autre part, le scepticisme envers les publicités occidentales.  

 Du point de vue du consommateur local, la réaction à l’égard du Made in souligne la 

probabilité du boycott des modes jugées hostiles à la communauté musulmane. Parmi 

ces derniers, il est fait référence directement soit à Israël, soit à toute autre nation 

entretenant une relation avec cet état. Ainsi, il est constaté également la confrontation 

des origines locales et occidentales du prêt-à-porter. 

 En dernier ressort, il est observé la restriction des choix vestimentaires des femmes 

marocaines. Cette prohibition demeure habituelle dans une tradition musulmane 

contraignant les libertés d’habillement au nom de la culture d’honneur et de la charia 

islamique. 
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Figure 38. Classe Factorielle par formes - Tests projectifs 

 

Bien que l’analyse textuelle soit révélatrice des premières conclusions, il sera essentiel de mener 

une lecture manuelle des différents tests projectifs.
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Synthèse des principaux résultats de l’analyse textuelle propre aux tests projectifs  

 

L’analyse textuelle des tests projectifs révèlent quatre classes, au sens d’Alceste, communes 

aux deux matériaux empiriques précédents. La première classe porte sur (1) la prédominance 

de la culture d’honneur face à la coexistence des tendances occidentales et des perceptions 

religieuses. Ce premier segment affirme les deux classes liées aux commentaires en ligne : 

d’une part, il est retrouvé le poids patriarcal exercé par la mentalité machiste sur le choix 

vestimentaire des femmes marocaines, et d’autre part, il est soulevé la critique des pratiques 

vestimentaires des jeunes plébiscitant les différentes modes émanant de l’Occident. Ainsi, le 

deuxième segment, (2) la perception de l’apparence vestimentaire, n’est pas abordé par les 

autres démarches empiriques. De plus, le troisième segment axé sur (3) la comparaison entre 

l’offre locale et occidentale est similaire à la dernière classe inhérente aux entretiens semi-

directifs (La perception du concept local du prêt-à-porter au Maroc). Cette perception demeure 

respectivement défavorable envers le circuit vestimentaire local et favorable vis-à-vis de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. De même, le quatrième segment souligne globalement 

(4) la prédisposition au boycott des marques occidentales du prêt-à-porter. Le point 

commun réside dans l’animosité témoignée à l’encontre de toute normalisation avec le 

mouvement sioniste, en l’occurrence Israël.  

 

Quant à l’analyse manuelle des deux démarches empiriques précédentes, (a) l’importance de 

la culture d’honneur s’explique essentiellement par une vision socioreligieuse. Cette 

idéologie est nourrie, en partie, par des réflexions islamiques de nature rigoriste. Pour les 

commentaires en ligne et les entretiens semi-directifs, le rôle de la pression sociale tend à la 

restriction de la liberté vestimentaire en faveur de la tenue pudique alignée sur les dispositions 

de la charia islamique. En outre, les trois classes à venir (Classes 2, 3 et 4) reprennent certains 

résultats de l’analyse manuelle propre aux entretiens semi-directifs. Dans un premier temps, (2) 

la perception de l’apparence vestimentaire reprend : d’une part, les stratégies de 
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négociation identitaire entre le format local et occidental, et d’autre part, la contestation 

des modes occidentales opposées aux standards conservateurs. Dans un deuxième temps, il 

est mentionné plus particulièrement (3) la comparaison entre l’offre locale et occidentale. 

D’un côté, du point de vue du consommateur, l’arrivée de l’enseigne occidentale encourage au 

fur et à mesure l’évitement du circuit vestimentaire local. Dans cette lignée, le format occidental 

est favorisé : d’une part, au regard des éléments du mix-magasin à l’instar de la qualité, de la 

diversité de l’offre, et d’autre part, au vu d’autres valeurs conférées à l’enseigne occidentale du 

prêt-à-porter. D’un autre côté, différents interviewés apprécient la montée de l’enseigne 

vestimentaire turque qui assure vraisemblablement un juste milieu entre la tendance occidentale 

et les valeurs maroco-musulmanes. Enfin, (4) la prédisposition au boycott se traduit 

principalement par des motifs environnementaux et hostiles d’ordre israélophobe. Pour aller 

plus loin, il sera mené, dans ce qui suit, une lecture horizontale et verticale du corpus relatif aux 

tests projectifs.  
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8.3. Analyse manuelle des tests projectifs  

 

À l’issue de l’évocation des résultats fournis par Alceste, la lecture manuelle permet 

d’approfondir les enseignements antérieurs, voire d’apporter d’autres conclusions. D’un côté, 

l’analyse manuelle relève les principaux thèmes pour l’ensemble du corpus. De l’autre, pour 

rappel, l’analyse verticale détermine les tensions et les contradictions les plus significatives au 

regard de la mode vestimentaire occidentale. 

 

8.3.1. Analyse horizontale des tests projectifs  

 

L’étape initiale de l’analyse manuelle porte sur une lecture horizontale des tests projectifs. Dans 

un premier temps, certaines réactions justifient l’attraction du consommateur local, au sens de 

Holt (1995), à l’égard du format vestimentaire occidental. En deuxième lieu, a contrario, il est 

abordé les différentes facettes de la résistance du consommateur marocain en défaveur du 

circuit occidental par référence au modèle de Roux (2007). 

 

8.3.1.1. L’attraction du consommateur marocain en faveur de l’enseigne occidentale du 

prêt-à-porter  

 

La perception favorable de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter s’explique par trois 

métaphores de consommation. D’abord, l’intégration au style de vie occidental se prouve par 

le recours aux marques globales du prêt-à-porter. Ensuite, la marque occidentale jouit d’une 

classification favorable relativement aux offres vestimentaires locales. Enfin, la consommation 

de la marque occidentale peut s’inscrire dans un jeu social pour des fins distinctives.  
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 Le recours à la marque vestimentaire globale comme un gage d’intégration au 

mode de vie occidental  

 

La préférence de la mode vestimentaire occidentale s’explique simplement par le changement 

des pratiques vestimentaires du Marocain. Le consommateur local privilégie de plus en plus 

la marque occidentale au détriment de l’offre proposée par le circuit conventionnel.  

« Sincèrement, on voit un changement des tenues vestimentaires de nos jeunes, on poursuit les 

tendances avec les jeans déchirés comme les pantalons pattes d’éléphant portés bien longtemps 

par nos parents dans les années quatre-vingt. » (2) 

« Depuis l’essor des enseignes occidentales, les Marocains s’habillent mieux et essayent de 

s’adapter à la communauté mondiale. » (34) 

 

 

L’intégration aux conduites vestimentaires globales est une preuve d’attraction du 

consommateur marocain en faveur de la démocratisation de la marque occidentale. Tout 

d’abord, il est souligné la perception défavorable du commerce marocain. Cette insatisfaction 

oriente le consommateur marocain vers de nouvelles alternatives d’origine étrangère. Ensuite, 

il est remis en question l’idéologie conservatrice inspirée de la charia islamique. Enfin, 

différents interviewés refusent les traditions patriarcales opposées aux modes vestimentaires 

occidentaux de nature libérale. Enfin, il est signalé le refus du boycott de la marque occidentale. 

 

o La perception péjorative du format vestimentaire marocain  

 

Du point de vue local, le format traditionnel est critiqué pour différentes raisons. D’abord, il est 

remis en question l’origine du vêtement et les standards y afférents. De plus, la défectuosité 

de l’article local est régulièrement réclamée par les consommateurs marocains. Lors de notre 

échange avec les questionnés, leurs étonnements s’expriment soit par le relèvement des sourcils, 

soit par l’ouverture de la bouche. 

« Avec les bruits de couloir, on entend que tout ce qui est commercialisé dans le format 

traditionnel et bien il s’agit de la deuxième démarque, des produits contrefaits ou d’un article 

original avec un défaut. » (2) 
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« La couleur se déprécie et le vêtement se déchire rapidement après deux ou trois lavages. » 

(35) 

 

De même, il est déploré la qualité du vêtement commercialisé dans le circuit traditionnel. 

«Le vêtement local n'a aucune qualité. Le vêtement local ne me met pas en valeur. 

Personnellement, je ne le porte pas. » (22) 

« Il n’y a pas vraiment une offre de qualité dans le format traditionnel. » (8) 

« Pour le produit marocain, il y a toujours un défaut. » (12) 

 

Ensuite, la politique de l’assortiment mené par les commerçants locaux est 

vraisemblablement contestée. Différents consommateurs sont habitués au bon merchandising 

dispensé par les enseignes occidentales du prêt-à-porter. 

« Dans le format local, tu trouves beaucoup d’anarchie et de barbarie. « (12) 

« Dans le circuit traditionnel, il y a une anarchie. » (36) 

 

Ces raisons justifient clairement l’évitement du format local, ce qui explique la perte de 

confiance vis-à-vis du commerçant marocain. En revanche, l’enseigne occidentale propose 

une série d’alternatives vestimentaires répondant à des normes rigoureuses comparativement 

au format local. 

« Pour moi, je ne me sens pas concerné par le circuit local, ni le vêtement commercialisé et 

fabriqué par nos Marocains. » (31) 

« Je ne fais pas confiance aux articles marocains en toute honnêteté. » (37) 

 

 

Enfin, la cible principale du format local est constituée notamment de la classe modeste et 

des consommateurs probablement rigoristes, voire même ultra-conservateurs. De ce fait, 

certains verbatims traduisent clairement le refus de mixité avec ces franges sociales et/ou ces 

profils idéologiques. Toutefois, dans une moindre mesure, les classes sociales moyennes aisées 

et supérieures peuvent fréquenter les formats conventionnels. Ce recours se justifie par la quasi-

inexistence de certaines offres auprès de l’enseigne occidentale. 

« Le vêtement local est plébiscité davantage par la classe modeste. » (9) 

« L’enseigne occidentale ne va pas mettre fin au circuit local car ce dernier a sa clientèle. Cette 

dernière est constituée majoritairement des conservateurs » (12) 
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«Les consommateurs conservateurs continuent à fréquenter le passage commercial et les 

formats conventionnels d’une manière générale. » (31) 

 

o La critique des idéologies conservatrices promouvant la tenue pudique 

 

La contestation des idéaux rigoristes s’articulent autour de trois aspects. Dans un premier temps, 

certains répondants stigmatisent le port du soi-disant vêtement pudique clamé par quelques 

adeptes conservateurs. Pour ces personnes interrogées, ces tenues sont portées plutôt par des 

femmes seniors, dociles et illettrées trouvant un refuge à travers ce choix vestimentaire. 

Pour rappel, le libass mouhtachim fait référence à la tenue pudique selon la charia islamique.  

« Le Libass mouhtachim est adapté au cas des femmes âgées, analphabètes et oppressées par 

leurs entourages à mon sens, c’est du commerce sous prétexte de l’Islam. » (34) 

« Le Libass mouhtachim est porté par des femmes radicales.» (14) 

« Lorsque la femme avance dans l’âge, elle porte le voile et c'est assez courant dans notre 

société. » (27) 

 

Ainsi, plusieurs interviewés refusent systématiquement le port et/ou toute sympathie en 

faveur des vêtements intégristes visant majoritairement la femme musulmane. Ces tenues, 

sont tantôt refusées, tantôt ridiculisées, et ce en recourant à des tournures ironiques.  

« Sa femme est habillée comme un ninja, c’est quoi cet égoïsme et cette hypocrisie ! Il ridiculise 

sa femme. » (11) 

« Ainsi, je suis contre la burqa qui n’a aucun lien avec les principes islamiques, c’est plutôt un 

courant wahhabite envahissant le Maroc et d’autres pays étrangers. Tu as l’impression qu’elle 

a pris le reste d’un rideau en noir ou en gris et elle le porte…» (31) 

« Les femmes en mode niqab et ninja, elles n’ont qu’à rester chez elles alors qu’elles passent 

leurs journées à se balader comme des fantômes ou plutôt des cercueils noirs. » (34) 

   

Dans un deuxième temps, ils sont sceptiques essentiellement aux idéaux ultra-conservateurs. 

Ils refusent tout alignement aux codes wahhabites et salafistes adoptés par les pays du 

Golfe. De même, une personne interrogée alerte l’opinion publique quant à la montée de ce 

phénomène vestimentaire dans le nord du Maroc. Un autre répondant refuse tout préjugé 

xénophobe à l’encontre de tout Made in occidental et/ou étranger à la culture marocaine. 

En revanche, un répondant craint la prédominance du conservatisme. Pour lui, les profils 
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libéraux demeurent moins représentatifs par rapport aux traditionalistes. Tout 

éloignement des commandements rigoristes peut conduire son opposant à des critiques 

multiples de la part des sujets traditionalistes. 

« On a beaucoup d’ignorants dans notre société, et surtout dans le nord du Maroc. Genre on 

est des soi-disant conservateur.» (34) 

« On voit l’arrivée de plusieurs vêtements inaccoutumés à notre pays et surtout le vêtement 

ultraconservateur comme la burqa et assimilé. C’est une manipulation wahhabite tout 

simplement. » (35) 

« Malheureusement, les ultra-conservateurs ne m’inspirent pas confiance car pour eux c’est 

noir ou blanc. Tu t’habilles selon leurs sectes, tu es bien. Sinon, ils peuvent te casser à tout 

moment. » (37) 

 

En dernier lieu, il est remarqué aussi le refus et l’ignorance catégorique de l’influence 

émanant de certains leaders religieux. Ces derniers sont décrédibilisés soit pour leurs 

exécutions d’un agenda wahhabite, soit pour leurs niveaux d’instruction médiocre. Différents 

leaders religieux sont accusés de méconnaissances des sciences théologiques.  

«Ces leaders religieux n’ont aucun niveau académique ni même scolaire. Ce sont des 

commerçants de religion. Si tu fais une enquête, tu n’auras que des ratés de la société qui 

s’autoproclament leaders religieux. L’État doit intervenir d’urgence pour mettre fin à cette 

mascarade. » (26) 

 « Je n’écoute pas ces pseudos musulmans ne cessant de donner des leçons de morale et des 

conseils aux citoyens marocains. » (19) 

« Tout mon châtiment pour les chaînes des prêcheurs en provenance du Moyen-Orient. » (34) 

 

 

o La condamnation des idéologies patriarcales défavorables à l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter  

 

La responsabilisation de l’état d’esprit patriarcal prend trois formes. Ces dernières sont 

graduelles allant du regret à la rébellion, en passant par l’appel au respect des choix 

vestimentaires de la femme marocaine. D’abord, certains répondants regrettent amèrement 

le patriarcat social contrant la liberté vestimentaire au Maroc. Ces interviewés éprouvent 

une nostalgie émouvante à cet égard. De même, ils s’impliquent dans une logique comparative 
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des différents visuels retraçant les contextes passés et présents. Cette analogie s’exprime par 

des soupirs. De surcroît, ils réclament le déclin de la tolérance envers toute tendance 

vestimentaire d’origine occidentale. 

« Je trouve que ces petites filles portaient tranquillement une minijupe à l’époque sans être 

harcelée. » (16) 

« Je trouve ces femmes élégantes et habillées d’une manière occidentale, mais respectueuse. » 

(31) 

« Je me rappelle de ces présentatrices marocaines qui étaient respectueuses même si elles 

portaient une tenue occidentale, ça reste des habits respectueux et adaptés à la pudeur avec 

une touche d’ouverture. » (33) 

 

 

Ensuite, différents interviewés appellent également à une obligation de respect des différentes 

pratiques vestimentaires de la femme marocaine au même rang que sa consœur occidentale. Par 

cette position, ils reprochent les comportements déviants des harceleurs, du genre 

masculin, contre la gent féminine recourant aux tenues occidentales. 

« Un autre point est d’éduquer certains pseudos conservateurs quant au respect de la femme.» 

(4) 

« On vit dans une société bourrée de mecs pervers. » (11) 

« Avant, la femme était limitée au contexte réservé car elle fréquentait des endroits limités tels 

que l’épicerie ou encore le Ferran45. Aujourd’hui, elle travaille et elle participe à la vie 

quotidienne. Aujourd’hui, elle doit s’habiller d’une manière contemporaine. Elle mérite tout le 

respect. » (18) 

 

Enfin, sous un accent polémique, certains jeunes se rebellent contre toute idéologie 

oppressive à la liberté vestimentaire des femmes.  

« Je fais partie d’une jeune génération poursuivant la mode. Moi je suis contre ces idéologies 

rétrogrades. » (2) 

« Les jeunes essayent de poursuivre les tendances innovantes. Ils s’en fichent royalement du 

bla bla conformiste. » (4) 

« En tant que jeune fille de vingt-huit ans, je suis une personne qui poursuit la mode occidentale. 

Je m’en fous des donneurs et des donneuses de leçons de morale. » (7) 

 

                                                        
45 Ferran est une boulangerie artisanale installé généralement dans les quartiers populaires  
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 La classification opérée sur la consommation du prêt-à-porter occidental 

 

La préférence de la mode vestimentaire occidentale se traduit nécessairement par une 

catégorisation élogieuse de la marque globale comparativement à l’offre commerciale locale. 

L’attraction du consommateur s’aperçoit essentiellement à travers le port vestimentaire 

occidental. Ces articles occidentaux sont plébiscités de plus en plus par les jeunes marocains. 

Dans un premier temps, il est observé une attraction vis-à-vis des aspects du mix-magasin 

fournis par les enseignes occidentales du prêt-à-porter par analogie au circuit local. Ces 

variables sont liées essentiellement à la qualité, à l’étendue de l’offre et à l’aspect sécuritaire. 

Quant aux mimiques de certains interrogés, les pupilles de leurs yeux sont élargies. 

« La marque occidentale fait référence à la qualité. » (9) 

« Lorsqu’on porte des produits importés de l’Occident, ça veut dire un article plus cher et d’une 

meilleure qualité. » (8) 

« Dans les enseignes occidentales, il y a un dispositif sécuritaire. » (12) 

« Il y a un large choix auprès de l’enseigne occidentale, on voit une diversité de choix par 

rapport au circuit traditionnel. » (31) 

  

En deuxième lieu, différentes valeurs positives, voire même apologétiques, sont adossées 

généralement aux enseignes occidentales du prêt-à-porter présentes au royaume. (Tableau 

38). À propos des interviewés, il est observé, à l’unanimité, un ton souriant au moment de la 

description favorable des valeurs véhiculées par l’enseigne occidentale. 

 

Valeurs favorables 

envers l’enseigne 

occidentale du prêt-à-

porter au Maroc  

Verbatims 

La modernité   « Les tenues occidentales reflètent le symbole de modernité. » (32) 

« Cette femme voilée demeure moderne et l’adapte loin de tout conservatisme. » 

(34) 

Le respect « La femme portant le pull rouge. Bon il s’agit d’une tenue respectueuse. » (31) 

« Quand tu portes une marque occidentale, tu imposes ta présence et ton respect 

dans la société. » (36) 

La beauté  « On se sent belle ou beau. » (7) 
« Il est barbu et beau. » (7) 

La qualité  « Leurs articles répondent à des normes de qualité. » (35) 

« J’accorde une importance à la qualité fournie par ces vêtements occidentaux. » 

(31) 
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La liberté  « La marque occidentale reflète la liberté. » (34) 

 « Ça se rapproche de toutes les valeurs de liberté. » (32) 

Le prestige  « La marque occidentale représente l’élégance. » (34) 

 « La marque occidentale est le synonyme du prestige. Il y a des marques réputées 

par leurs expertises vestimentaires. » (36) 

L’extraversion  « Ces derniers appartiennent à une communauté mondiale et globale à l’affût des 

dernières tendances vestimentaires. » (34) 

« On appartient à une communauté globale. » (7) 

 

Tableau 38. Valeurs conférées aux enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc - Tests 

projectifs 

 

 La consommation comme un jeu social lors du recours à la marque occidentale 

du prêt-à-porter 

 

Les pratiques d’adhésion à la symbolique occidentale se justifient aussi par un besoin de 

distinction d’autrui. Généralement, l’autrui peut appartenir à des classes sociales similaires ou 

subalternes au rang d’appartenance du consommateur concerné. Dans ce qui suit, plusieurs 

verbatims reflètent le jeu « intrasocial » qui se mène au sein de la société marocaine. Il est 

intéressant de différencier à ce propos six constats. D’abord, il est remarqué l’effet de 

mimétisme des codes vestimentaires de l’homme occidental. Dans certains cas de figure, ces 

pratiques d’habillement peuvent être antagonistes ou inhabituelles à celles du musulman fidèle 

à sa perception religieuse. Ainsi, le but pour les partisans de ces inclinations occidentales est de 

dépasser leurs stades sociaux actuels. La majorité d’entre eux sont fréquemment des jeunes. 

 « Certains peuples issus des pays musulmans sont en train d’imiter les Occidentaux en matière 

d’habillement. » (9) 

« Tout le monde souhaite changer sa classe sociale en essayant d’adopter le comportement de 

la catégorie sociale supérieure. » (11) 

« Moi je pense que la plupart des jeunes poursuivent l’effet du troupeau. » (31) 

 

Ensuite, il est souligné le besoin d’appartenance à une classe sociale supérieure avide des 

mouvances vestimentaires occidentales. Ces sacrifices expliquent la volonté d’appartenance à 

une élite sociale.  
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« Je pense que le Marocain porte des marques occidentales pour frimer parce que je crois que 

lorsqu’ils achètent des vêtements, ils se disent qu’ils sont riches. » (5) 

« On est confronté parfois à un déséquilibre, on trouve une personne touchant le smig et 

cherchant un jean coûtant 1500 dirhams. » (21) 

 

 

D’ailleurs, l’apparence vestimentaire d’origine occidentale demeure un mobile de 

distinction sociale parmi les pairs soit dans la vie virtuelle et/ou réelle. 

« Quand tu contemples leurs pages Facebook ou Instagram, la majorité des jeunes de moins de 

trente-six ans sont influencés par les tendances et ils ne cessent d’afficher leurs parures 

vestimentaires en provenance de l’Occident. Ils se prennent pour des mannequins occidentaux. 

Des fois, certains affichent leurs sacs à l’effigie occidentale comme Celio, Zara et j’en passe.» 

(31) 

« Les gens accordent une importance particulière aux apparences liées à la parure 

occidentale. » (36) 

 

De ce point de vue, il est relevé également la quête de l’unicité à travers la recherche de la 

différenciation vestimentaire, et ce en adoptant les dernières tendances occidentales. Ces 

dernières procurent une distinction sociale à leurs adeptes par rapport au grand public, et plus 

particulièrement de la classe sociale modeste.  

« Je refuse la similitude de mes tenues vestimentaires avec une autre personne de la classe 

populaire. Pour cela, je préfère recourir à la marque en Europe, mais pas ici. » (12) 

« Plusieurs Marocains cherchent des vêtements occidentaux différant du commun. » (37) 

 

 

Enfin, certains interrogés constatent l’inscription de certains Marocains aux tendances 

occidentales, et ce en adoptant des comportements vaniteux.  

« Tu vois les gens portant des marques occidentales de renom. Ils marchent avec opulence. Ce 

constat est valable pour les hommes et les femmes. » (12) 

« Certaines personnes marchent d’une manière superficielle reflétant une arrogance au sein 

de leurs entourages. Sincèrement, je confirme cette réalité. Les gens sont très attachés aux 

apparences provenant de l’Occident. » (36) 

 

Ce fait justifie l’émergence d’un goût pour la consommation ostentatoire à travers 

l’adoption et/ou l’appropriation de la marque occidentale du prêt-à-porter.  
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« Les gens veulent se montrer coûte que coûte via la marque occidentale. » (9) 

« J’achète auprès d’une marque occidentale, donc je suis classe. C’est la réflexion de certains 

Marocains recourant à la marque occidentale. » (12) 

« Aujourd’hui, les gens s’habillent en mode occidental pour te snober, ils ont besoin d’être 

reconnu pour cela. Ils s’inscrivent dans l’ostentation et le m’as-tu-vu. » (31) 

 

 

Toutefois, l’expérience du consommateur n’est pas relevée comme mobile distinct d’attraction. 

Par ailleurs, l’ensemble des métaphores abordées prouvent globalement l’expérience de 

magasinage auprès de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Dans la même lignée, il est perçu 

clairement des jugements essentiellement émotionnels et subjectifs en faveur de l’enseigne 

occidentale. À l’opposé, plusieurs positions témoignent de la répulsion envers la montée des 

marques occidentales du prêt-à-porter. 

 

8.3.1.2. La résistance du consommateur marocain en défaveur de l’enseigne occidentale 

du prêt-à-porter  

 

Tout d’abord, il est soulevé la propension de résistance contre la marque occidentale du prêt-à-

porter. Ensuite, une seule manifestation de résistance est révélée par certains interviewés. Enfin, 

plusieurs visions résistantes encodées au fil du temps sont discutées. Il s’agit plus pertinemment 

d’une résistance cumulée au sens de Roux (2007). Ces opinions résistantes demeurent les plus 

représentatives. 

 

 La propension de résistance à l’encontre de la marque occidentale du prêt-à-porter 

 

Différents interviewés sont prédisposés à résister à la marque occidentale du prêt-à-porter. Ces 

propensions de résistance prennent trois formes. À ce niveau, du point de vue du consommateur, 

il est différencié l’ethnocentrisme, l’animosité et le boycott en défaveur de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter. 
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o La prédisposition ethnocentrique en faveur de la mode vestimentaire 

occidentale  

 

La propension ethnocentrique se justifie par deux arguments. D’un côté, le prêt-à-porter local 

n’est pas systématiquement l’équivalent d’une mauvaise qualité comme prétendent certains 

adeptes de la marque occidentale.  

« On trouve quelquefois des vêtements de qualité dans le circuit local. » (8) 

« Le vêtement local n’est pas tout le temps de mauvaise qualité.» (12) 

« Le vêtement local commercialisé dans le format traditionnel représente pour moi une variété 

entre la bonne, la moyenne et la mauvaise qualité. » (14) 

 

De l’autre, l’attachement à cette position ethnocentrique se traduit aussi par la préservation 

du circuit local de toute éradication potentielle. À vrai dire, ces interviewés reconnaissent 

indirectement l’expertise conférée à l’offre vestimentaire occidentale à l’échelle mondiale. 

Néanmoins, la montée de l’enseigne occidentale peut fragiliser la continuité de l’activité 

commerciale du marchand marocain. La majorité des interviewés lèvent les yeux au ciel. Cette 

mimique fait référence au scepticisme envers la montée exacerbée des enseignes occidentales. 

« La multiplicité des marques occidentales peut créer une concurrence au niveau local. » (12) 

« L’enseigne occidentale constitue un risque pour le commerçant local. » (36) 

 

o L’animosité exprimée en défaveur de certaines origines occidentales  

 

Comme relevé précédemment dans les entretiens semi-directifs, il est possible de constater une 

animosité à l’encontre de trois nations. Ainsi, il est observé une haine aiguë en défaveur 

d’Israël à cause de sa position militaire et politique au Moyen-Orient, et plus spécifiquement à 

l’encontre de la cause palestinienne. Ce conflit préoccupe davantage la communauté 

musulmane. D’ailleurs, le ton se durcit dès qu’Israël est abordé. 

« J’achète toutes les marques sauf celles en provenance d’Israël pour ne pas participer aux 

crimes de tuerie au Moyen-Orient. » (31) 

« Je serai mal à l’aise face aux produits israéliens. » (32) 
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« Le Marocain ne fouille pas les logos sauf si tu vois une écriture hébraïque ou un drapeau 

faisant allusion à Israël. Là, c’est le blocage absolu et le refus catégorique dudit article 

vestimentaire. En ce qui me concerne, une fois je suis tombé sur un logo israélien, j’ai remis 

l’article sur place et j’ai tracé mon chemin. » (33) 

 

Il est constaté aussi une francophobie à cause de la sujétion coloniale antérieure menée par la 

France au Maroc. En outre, il est remarqué l’antiaméricanisme en défaveur de tout logo 

véhiculant la suprématie économique mondiale. 

 « Cette réalité est causée par l’ex-protectorat français qui a tout fait pour démocratiser l’habit 

occidental. » (9) 

« Je trouve que ces filles sont influencées par la francophonie et le capitalisme propagée par 

les Américains. » (20) 

« Si on a des vêtements avec l'emblème Nike, je ne les accepte pas. » (23-20-33) 

 

o Les mobiles probables du boycott de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  

 

Le boycott peut être effectif ou non. Pour la première situation, il convient d’aborder les 

différents mobiles de boycott soulignés par nos interviewés. D’un côté, il est cité les motifs les 

plus récurrents qui peuvent être essentiellement idéologiques, discriminatoires, sanitaires et 

environnementaux. Du point de vue idéologique, le boycott s’explique essentiellement par 

l’israélophobie, le doute quant aux intentions d’anéantissement de l’identité musulmane et 

l’inacceptation de la symbolique occidentale pouvant être inadaptée envers la culture locale. 

Dans cette lignée, les traits de visage de certains interviewés demeurent pétrifiés. Cette 

expression faciale est apparente dans le cas où la religion musulmane est altérée, directement 

ou indirectement, par tout sujet physique ou moral.  

« J’ai déjà boycotté Levis car c’est une marque sioniste, Je ne vais pas donner mon argent bien 

entendu à des sionistes…Cette position est humaine loin de toute imposition religieuse. Si je 

donne mon argent aux sionistes, je contribue aux meurtres des enfants innocents au quotidien 

au Moyen-Orient. » (31) 

« Cependant, j’évite certaines marques occidentales ayant des connotations indécentes comme 

Kappa. Cette dernière affiche un homme ou une femme collée entre eux. Je boycotte la marque 

Kappa. » (35) 
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« Je peux boycotter une mode occidentale lorsqu’une marque israélienne ou autre contre ou 

met en péril ma religion. » (8) 

 

Il est intéressant de relever aussi la discrimination sociale menée par certaines enseignes 

occidentales à l’encontre des classes sociales modestes. De ce point de vue, le positionnement 

de ces marques occidentales est mal perçu par cette frange sociale. 

« Ces enseignes occidentales sont faites pour des gens aisés, mais pas pour ceux issus des 

classes moyennes ou modestes. Je les boycotte pour le moment. » (5) 

« Les marques occidentales sont destinées à la classe aisée au Maroc, mais pas pour nous. » 

(32) 

« Pour les marques chères et notoires, on ne trouve que des riches qui s’achalandent auprès 

d’eux. Cette situation me pousse à les boycotter. » (35) 

 

Et en dernier ressort, il est primordial d’aborder des justifications, moins occurrentes, du 

boycott pour des raisons sanitaires et environnementales. 

« Je peux boycotter la marque occidentale du prêt-à-porter si jamais les tissus risquent de 

générer des allergies, mais sans plus. » (2) 

« Je peux boycotter une marque occidentale en cas d’atteinte à la santé de l’humain ou pour 

des raisons environnementales. » (34) 

« Je peux boycotter une marque pour des raisons pouvant porter atteinte à l’environnement. » 

(7) 

 

Toutefois, certains répondants ne boycottent pas tout simplement ces enseignes occidentales 

pour deux considérations prioritaires : d’une part, le désintérêt à ladite action organisée par un 

collectif particulier, et d’autre part, le manque de confiance à l’encontre des intentions sous-

jacentes de cette campagne de boycott.  

« Je n’ai jamais boycotté une marque occidentale. » (3-5-6-7-32) 

« Pour le moment, je ne boycotte pas. Le boycott ne sert à rien. » (8) 

« Moi je ne boycotte pas la marque occidentale malgré les différentes sollicitations reçues de 

la part de certains conservateurs. Moi je me méfie des intérêts latents de ces mouvements.  On 

reçoit plusieurs tracts, on reçoit aussi plusieurs invitations sur les réseaux de la part de certains 

groupes inconnus incitant les gens à boycotter les marques occidentales sous prétexte de la 

lutte contre l’entité sioniste. » (12) 
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 Les manifestations de la résistance vis-à-vis de l’enseigne occidentale du prêt-à-

porter  

 

Pour les tests projectifs, il est remarqué plutôt une manifestation de résistance à caractère 

agressif. Dans cette lignée, il est observé des propos injurieux à l’encontre des femmes portant 

des vêtements occidentaux différant des règles conservatrices. Ces femmes extraverties sont 

considérées comme des prostituées incitant à la débauche.  

 «Certains Marocains conservateurs vont traiter les femmes habillées d’une manière 

extravagante de putes et assimilées, et ce n’est pas nouveau de toutes les façons. » (37) 

« Ici au Maroc, certaines filles s’habillent comme des putes de nos jours, c’est flagrant. » (33) 

 

 La résistance cumulée contre la mode vestimentaire occidentale 

 

La résistance cumulée demeure la réaction défavorable la plus significative à l’égard de la mode 

vestimentaire occidentale. D’abord, du point de vue idéologique, il est relevé les restrictions 

sociales à l’encontre de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Ensuite, l’acculturation in situ 

du consommateur marocain est contestée. Enfin, il est remis en question l’impact médiatique 

d’origine occidentale sur les conduites d’habillement du Marocain.  

 

o Les restrictions socio-religieuses propres au choix vestimentaire du Marocain  

 

Elles sont différenciées selon trois angles. D’abord, la première délimitation est d’ordre 

référentiel. Il est admis l’inspiration religieuse contraignant les pratiques vestimentaires 

du consommateur marocain de confession musulmane. Cette logique se nourrit à travers des 

idéaux socioreligieux véhiculés par différents agents de socialisation à l’instar des prêcheurs 

religieux, de la famille, des chaînes religieuses, etc. La liberté vestimentaire du Marocain est 

tributaire de quatre facteurs socio-religieux. Premièrement, il est signalé l’inadéquation entre 

les préceptes islamiques et la tendance vestimentaire occidentale. Différents interviewés 

reconnaissent cette réalité sans aucune complaisance. Un répondant recommande la prise en 
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considération des stipulations islamiques. Du point de vue religieux, certaines tenues actuelles 

sont inappropriées comme la minijupe ou encore les vêtements serrés pour les deux genres. 

Pour aller plus loin, une interviewée affirme l’interposition familiale limitant son port 

vestimentaire de certaines tendances occidentales comme celles mises en avant par les visuels.   

« En revanche, je ne vois aucune adéquation entre l’Islam et la tenue occidentale. » (2) 

« C’est difficile de marier entre la religion et la tenue occidentale, c’est mon point de vue. Ça 

me fait rire cette réalité. » (3) 

« L’habillement en Islam reflète la Djellaba et puis on ne doit pas montrer notre corps. Le 

vêtement occidental est l’opposé de l’Islam en toute honnêteté. Il faut être réaliste. » (5)  

 

Deuxièmement, il est rappelé la réalité conformiste à la culture du tabou et de la honte dans 

la société marocaine. Ces aspects relèvent des valeurs inculquées aux Marocains dès leur plus 

jeune âge.  

« On était éduqué sur les tabous. Le tabou est un aspect culturel. Tout est tabou dans cette 

société. La honte et le tabou font partie des registres de notre société. » (22) 

« La culture de la honte restreint certaines pratiques vestimentaires. » (23) 

« Si une tenue vestimentaire va déranger les gens, ce n'est pas la peine de l’acheter car il y a 

une culture de honte qui rime avec les valeurs de notre société. » (24) 

 

Troisièmement, il est déploré l’effet d’amalgame entre la liberté d’habillement et de 

l’indécence vestimentaire qui en découle. 

 « J’étais dans un café, j’ai vu une femme voilée portant une veste moulante et un pantalon 

serré, c’est quoi cette honte, c’est le recours forcé à la marque occidentale. » (11) 

« Les filles peuvent sortir sans gêne avec ses habits car, pour elles, l’indécence est synonyme 

de la liberté vestimentaire » (31) 

« Bon quelquefois tu vois des mecs portant des articles avec des logos ou des propos injurieux, 

voire honteux. Ils ignorent le vrai sens véhiculé par cette marque ou cette mode d’une manière 

générale. » (35) 

 

Quatrièmement, certains interviewés admirent les fatwas émises par les différents leaders 

religieux jouissant d’une notoriété incontestable auprès de la communauté musulmane. 

Ces érudits majoritairement jeunes et gais, comme Mustafa Hosny et Amrou Khalid, adoptent 

un langage modéré et des postures comiques afin de rappeler la modestie vestimentaire 

distinguant la femme musulmane en particulier. Ces prédicateurs musulmans contemporains 
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tablent sur leurs charismes contrairement à leurs prédécesseurs. Ces derniers présentent 

habituellement une apparence vétuste. De même, les leaders religieux ultra-conservateurs 

proclament globalement un discours horrifiant pour inciter certains fidèles à prendre au sérieux 

leurs fatwas. 

« J’écoute le docteur Zaki Naik qui s’est reconverti en Islam, c’est le seul que j’écoute. » (4) 

« Ils peuvent donner des conseils parce que ça rentre dans le cadre de notre religion. Il y a 

Mustafa Hosny qui demeure jeune et tolérant. » (9) 

« Le style de discussion et l’art de communication du leader religieux permettent de distinguer 

le compétent de l’incompétent. » (17) 

 

 

Ensuite, la plupart des répondants refuse l’indécence vestimentaire émanant de 

l’Occident. À ce niveau, deux sujets sont critiqués pour la démocratisation des codes 

vestimentaires occidentaux. Dans un premier temps, le Marocain adepte des modes 

vestimentaires occidentaux est critiqué. Dans un premier temps, un répondant regrette 

l’inexistence d’un contrôle patriarcal au sein de la famille. Certaines tendances vestimentaires 

(la minijupe, le jean déchiré, le pantalon slim, etc.) reflètent tout simplement la vulgarité. De 

ce point de vue, un autre interrogé conteste également l’audace de certaines femmes marocaines 

portant des tenues occidentales inaccoutumées. Cette réalité est familière dans les grandes villes 

marocaines comme Casablanca. Un autre répondant ridiculise même l’émergence des hommes 

métrosexuels qui s’entretiennent plus que la norme masculine habituelle. Selon la vision 

patriarcale, cette dernière doit être synonyme de la simplicité et de la virilité sans artifices. 

 « Tu te rends compte que des filles portent des jeans ou des pantalons serrés alors que tu vois 

sa culotte, son cul est exposé à Monsieur tout le monde. Je me demande si ces filles ont des 

hommes pour les dresser ou non. » (19) 

« Pour la minijupe, ça fait trop vulgaire ! Ça fait trop exposé ! Ça te renvoie tout de suite dans 

ta zone d’inconfort. » (21) 

« Bon les tenues occidentales extravagantes sont mal perçues par les Marocains, je connais 

mes confrères marocains qui ne cessent pas de critiquer. Ils ne parlent que de la nudité, du 

manque de pudeur et de la honte. Ces discours … on les entend dans les transports en commun 

ou dans les cafés. » (36) 
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En dernier lieu, il remarqué le refus de la nudité propagée par les publicités occidentales. 

D’après certains interviewés, ces campagnes peuvent générer un choc social, et par ricochet des 

revendications variées allant jusqu’aux critiques acerbes. Ainsi, le manque de discrétion 

publicitaire, liée aux vêtements intimes, est rétorqué sous un angle conservateur. Certains 

croient même que la tolérance de la nudité est une importation purement occidentale. 

« C’est une publicité propre à une marque de lingerie. Cependant, il ne faut pas l’exposer à 

l’extérieur du magasin car cette enseigne risque des protestations de la part des conservateurs, 

sans perdre de vue les critiques virulentes et néfastes. » (14) 

« La plupart des publicités occidentales que tu me présentes ne sont pas adéquates à notre 

culture, ni à la religion musulmane d’une manière générale. » (17) 

«Par exemple, tu vois des marques occidentales insistant sur la femme en deux pièces. Je pense 

que la marque occidentale véhicule la nudité…Par exemple, tu as une femme avec des tenues 

sexy comme les deux pièces ou en bikini. » (33) 

 

Ainsi, certains discours s’articulent essentiellement autour des visuels montrant différents 

mannequins portant des tenues occidentales. Ces clichés vestimentaires demeurent distanciés 

de la pratique d’habillement conforme à la charia islamique. En revanche, dans certains 

cas, cette réalité s’adapte aux hommes métrosexuels. De même, la femme marocaine ne peut 

pas s’habiller de telle sorte dans des lieux publics.  

« On voit des hommes habillés d’une manière différente de l’homme marocain traditionnel.» 

(2) 

« Très peu de Marocains, voir aucun Marocain, ne portent des vêtements sexy à mon sens. Ils 

sont très traditionnels, sauf certaines exceptions à mon sens. » (8) 

« Au Maroc, on confronte des hommes habillés en mode occidental, mais ils sont comptés sur 

les doigts. »  (3) 

 

Enfin, le contexte spatial détermine le recours ou non aux tendances vestimentaires 

libérales, d’origine occidentale. Premièrement, toute liberté vestimentaire est conditionnée 

et circonstanciée à des milieux vraisemblablement non publics.  

« Les gens sont libres, mais ta liberté se termine lorsqu’elle atteint la mienne. Les tenues osées 

peuvent être portées à la maison.» (33) 

« On est des musulmans en fin de compte. La minijupe doit être portée par la fille en intimité, 

mais pas à l’extérieur. » (29) 

« La liberté doit être limitée à des milieux privés. » (8) 
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Deuxièmement, la liberté vestimentaire est limitée probablement aux quartiers huppés 

et/ou à des milieux restreints. De même, il est remarqué une acceptation de certaines tenues 

occidentales dans un contexte professionnel.  

«Si tu t’habilles en mode occidental dans des quartiers populaires, comme Derb Kabir, tu 

t’exposes à des risques. Pour cela, il est préférable de porter des tenues occidentales chez soi. » 

(4) 

« Pour les hommes, la tenue vestimentaire la plus favorable est celle ayant une connotation 

professionnelle. » (20) 

« La minijupe peut être utilisée à titre exceptionnel lors des occasions professionnelles par des 

femmes ambitieuses qui veulent se différencier du sexe opposé. » (21) 

 

Dernièrement, trois répondantes avouent la restriction sociale de leurs libertés d’habillement 

dans des villes connues par leurs conservatismes.  

« La liberté vestimentaire dépend d’une ville à une autre. D’après mon expérience, quand 

j’étais à Agadir, les gens te jugent sérieusement car on était dans une ville conservatrice. » (3) 

« À Agadir, si une fille met des jupes ou attire l’attention, les gens vont la regarder mal. » (5) 

« La différence est flagrante entre les villes marocaines en matière d’acceptation du prêt-à-

porter occidental. » (7) 

 

o La responsabilisation de l’acculturation in situ du consommateur marocain  

 

Certains répondants déplorent la perte des valeurs identitaires responsabilisant le 

consommateur maroco-musulman. À cet égard, il est relevé plusieurs vocables faisant 

allusion à l’acculturation in situ du consommateur à cause de la démocratisation de l’enseigne 

occidentale au Maroc. Parmi ces expressions, il est énoncé la perturbation des habitudes 

vestimentaires, l’effacement de la culture locale, l’anéantissement des codes religieux et la perte 

de l’identité maroco-musulmane. Concernant la gestuelle de la plupart des interrogés, il est 

remarqué un froncement du front. 

« Le Marocain est perturbé par le faux marketing, il ne sait pas ce qu’il veut. Le Marocain est 

devenu un affamé de la touche occidentale loin de ses propres valeurs. Je pense que la culture 

marocaine s’efface petit à petit face à l’arrivée de ces enseignes occidentales. » (11) 
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« Le changement des codes musulmans peut être anéanti, ce qui crée une véritable confusion 

dans la mentalité des femmes marocaines. « (32) 

« Le choix vestimentaire de certains consommateurs marocains confirment la perte de leur 

identité petit à petit. » (33) 

 

 

o La condamnation de l’influence médiatique sur les pratiques vestimentaires en 

provenance de l’Occident 

 

Différents canaux de communication, tant virtuels que physiques, sont revendiqués par les 

résistants aux tendances vestimentaires occidentales au Maroc. D’un côté, il est observé 

l’influence négative des réseaux sociaux véhiculant des stéréotypes vestimentaires 

plébiscités par certains leaders d’opinion et/ou des mannequins.  

« Le commerce électronique a engendré cette prise de connaissance de la marque occidentale. 

On est à l’affût des dernières tendances osées, en provenance de l’Occident, via les réseaux 

sociaux. » (8) 

« David Beckham essaye avec son corps musclé de véhiculer une image de l’homme parfait, 

musclé portant les marques occidentales. La plupart des mecs sont influencés par ces 

mannequins musclés. » (31) 

« Tout le monde possède un smartphone. Du coup, nos jeunes consultent toutes les tendances 

sur leurs téléphones à tout moment et n’importe où. » (33) 

 

De l’autre, certains médias classiques démocratisent et normalisent le recours aux 

différentes tendances vestimentaires occidentales. En revanche, ces modes peuvent être en 

contradiction avec la charia islamique. À ce niveau, les acteurs les plus soupçonnés sont 

particulièrement les enseignes occidentales, les médias locaux et d’autres influenceurs 

soutenant ces fléaux vestimentaires globaux. 

«Ces publicités montrent l’influence négative exercée par les Occidentaux sur les Marocains. » 

(32) 

« Les médias encouragent de plus en plus la démocratisation des tendances osées, d’origine 

occidentale. » (36) 

« Différents jeunes connaissent les dernières tendances portées par les stars et les fashionsistas 

à travers les médias locaux et internationaux. » (8) 
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Synthèse des résultats relatifs à l’analyse horizontale des tests projectifs 

 

L’analyse horizontale des tests projectifs met en évidence quatre résultats communs aux 

matériaux empiriques précédents. Tout d’abord, il est rappelé (1) l’inadéquation des modes 

vestimentaires occidentaux à la charia islamique. Ensuite, il semble essentiel d’indiquer (2) 

la pression sociale restreignant la liberté d’habillement d’essence occidentale. Puis, cette 

vision patriarcale se traduit essentiellement par (3) des jugements sociaux respectivement à 

l’encontre : d’une part, de l’indécence vestimentaire émanant de l’Occident, et d’autre part, de 

l’absence de la coercition parentale vis-à-vis des pratiques d’habillement de leurs descendances. 

Enfin, il est abordé deux types de résistance de nature sentimentale. D’un côté, il est constaté 

(4) l’importance des opinions israélophobes, et dans une moindre mesure, des propos à 

caractère francophobe. Ces positions prouvent l’existence des sentiments d’animosité en 

défaveur de certaines origines occidentales. D’un autre côté, il est noté (5) la prévalence des 

tendances ethnocentriques dans un souci de préservation du commerçant marocain contre les 

méfaits de la concurrence occidentale.  

 

Certains résultats propres aux entretiens semi-directifs sont valables aussi pour les tests 

projectifs. Pour l’attraction du consommateur marocain vis-à-vis de l’enseigne vestimentaire 

occidentale, trois aspects sont relevés. De prime abord, il est constaté (I) la défection en 

défaveur du format vestimentaire conventionnel, ce qui explique la confiance vis-à-vis de 

l’enseigne occidentale. Ensuite, il est observé (II) la récusation de deux comportements 

résistants exprimés par des profils réfractaires : d’une part, le déni du boycott des marques 

occidentales, et d’autre part, le rejet catégorique de toute idéologie conservatrice. Enfin, a 

contrario, il est remarqué (III) l’adhésion à la symbolique occidentale véhiculée par les 

marques globales du prêt-à-porter. Cet intérêt porte sur cinq aspects majeurs. Premièrement, 

différents interviewés affirment (III.1) l’existence de certains comportements vaniteux lors 

du recours à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. La vanité se manifeste tant en matière 

du port que de la fréquentation de la marque occidentale. Deuxièmement, certains répondants 

indiquent (III.2) le mimétisme des égéries occidentales démontré par certains citoyens. 
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Troisièmement, la favorisation de l’enseigne occidentale s’explique également par (III.3) 

l’espérance d’adhésion à une classe sociale supérieure avide des dernières tendances 

vestimentaires. Quatrièmement, mis à part les autres valeurs adossées à l’enseigne occidentale, 

(III.4) le respect demeure un privilège recherché parmi les pairs au sein de la société 

marocaine. Cinquièmement, (III.5) d’autres éléments du mix-magasin sont plébiscités par les 

adeptes de la marque globale. Parmi ces variables, il convient de citer la qualité, le dispositif 

sécuritaire et l’étendue de l’offre vestimentaire au sein du point de vente occidental. De la même 

façon, les enseignes turques adaptent leurs offres aux attentes du consommateur maroco-

musulman, ce qui justifie leurs succès sur le marché national. Quant aux commentaires en ligne, 

il est essentiel de réitérer la culture de la honte transmise depuis un âge précoce par certains 

agents primaires de socialisation (la famille, l’école et les pairs). 

 

Quant à la résistance du consommateur local en défaveur de la marque occidentale du prêt-à-

porter, il est déterminé essentiellement trois typologies. Dans un premier temps, il paraît 

nécessaire de noter (a) le contournement du format occidental au profit du marché parallèle 

et de la contrefaçon. Cependant, ce fait demeure limité à une classe sociale moyenne et modeste. 

Dans un deuxième temps, il est rappelé (b) la résistance idéologico-religieuse à l’égard de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Dans cette lignée, il est fait référence à l’acceptation 

circonstanciée de la liberté vestimentaire dans des milieux non-publics. De plus, il est constaté 

l’appel au port de la tenue pudique conforme à la charia islamique au détriment de la minijupe. 

Selon l’idéologie rigoriste, l’intérêt de cette interdiction est de préserver la femme contre les 

harcèlements misogynes. Dans un troisième temps, comme souligné précédemment, il est 

rappelé (c) la résistance d’ordre sentimental. De ce point de vue, il est abordé 

l’antiaméricanisme en tant que l’un des sentiments d’animosité à l’encontre des marques 

d’origine américaine.  

 

La valeur ajoutée des tests projectifs se décline en quatre principaux apports. D’abord, il paraît 

nécessaire de soulever (A) la perception négative du format local justifiant l’attraction du 
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Marocain en faveur de l’enseigne occidentale. Cette vision se justifie principalement : d’une 

part, par la critique de la politique d’assortiment menée par la majorité des commerçants 

marocains, et d’autre part, par la fréquentation caractérisée à la fois par la présence de la 

frange sociale modeste et la population conservatrice. De même, il convient de citer (B) 

d’autres valeurs distinguant l’enseigne occidentale, à l’instar de la modernité, la beauté et 

l’extraversion. En ce qui concerne la résistance du consommateur à l’offre vestimentaire 

occidentale, il est abordé (C) la contestation de l’acculturation in situ de certains marocains 

en faveur de la symbolique occidentale. Ainsi, (D) certains comportements rétifs justifient 

le scepticisme à l’encontre de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Dans un premier 

temps, plusieurs prêcheurs religieux orientent le choix vestimentaire des fidèles musulmans. 

Ces leaders d’opinion islamique sont admirés par les locaux grâce à leurs charismes. Dans un 

deuxième temps, au-delà des clichés attribués à l’offre marocaine, le vêtement fabriqué 

localement n’équivaut pas tout le temps à la mauvaise qualité. Cette opinion reflète 

l’importance de la tendance ethnocentrique. Dans un troisième temps, il est discuté d’autres 

motifs essentiellement discriminatoires et sanitaires expliquant le boycott de la marque 

occidentale.  

 

Pour appuyer notre analyse, il est mené une lecture verticale de notre corpus. À titre de rappel, 

cette analyse permet de dévoiler les positions des interviewés à un niveau intra-sujet 
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8.3.2. Analyse verticale des tests projectifs 

 

Après avoir discuté les thèmes appropriés à la lecture horizontale des tests projectifs, il est 

abordé, cette fois-ci, les principaux résultats de l’analyse verticale. Pour rappel, l’intérêt de cette 

lecture est double : d’une part, faire ressortir des contradictions proclamées par nos interviewés, 

et d’autre part, relater les tensions idéologiques qui en découlent vis-à-vis de la présence des 

enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc. Ce pays connait actuellement la coexistence 

des idéaux rigoristes et libéraux. Ces résultats portent essentiellement sur huit positions 

contradictoires. 

 

 Les contours de la liberté vestimentaire du consommateur marocain  

 

Il est souligné l’acceptation circonstanciée de la liberté vestimentaire en provenance de 

l’Occident. Pour autant, cette admission s’oppose à cinq aspects. D’abord, le refus des 

tendances métrosexuelles demeurant inhabituelles aux habitudes vestimentaires du 

Marocain. 

« Chacun est libre de se vêtir comme il ou elle le souhaite. »   vs.   « Le phénomène de barbe 

mania ravage la gent masculine moderne et actuelle. Et bien des hommes habillés avec un 

manteau en fourrure. Cette publicité a plusieurs connotations et qui peut être mal interprétée 

par notre société. Cette communication vise une catégorie d’hommes bien déterminés et qui 

sont influencés par les Occidentaux. » vs.  « L’homme doit être viril et en mode charabia. La 

femme doit être raffinée et j’en passe. Ces clichés commencent à disparaître. » (32) 

 

Ensuite, en dépit de la liberté admise par certains répondants, il est relevé le déni des 

campagnes de communication démocratisant la mixité hommes-femmes pour promouvoir 

le prêt-à-porter occidental au Maroc. D’après cet interrogé, la mode occidentale n’est pas 

conforme à la charia islamique. 

« Chacun est libre de se vêtir comme il ou elle le souhaite.»   vs. « Le fait de voir un homme et 

une femme entrelacée. À la base, l’homme ne doit pas se rapprocher de la femme quel que soit 

le motif selon l’idéologie conservatrice régnante. » (32) 
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Puis, une répondante recourt aux offres vestimentaires occidentales. Toutefois, elle condamne 

les choix d’habillement de certaines jeunes adolescentes prônant les tenues libérales, 

d’origine occidentale. 

« J’ai l’habitude de porter des vêtements occidentaux. »  vs. « Une fille de treize ans qui 

s’entretient plus qu’une jeune femme. J’hallucine ! » (11) 

 

De ce point de vue, un interviewé rappelle l’interdiction de certaines tenues occidentales, à 

l’instar de la minijupe, pour les filles adolescentes par référence à la Sunna.  

 « Il y a des articles occidentaux acceptables. » vs.  « La minijupe n'existe pas dans notre 

culture. C'est hors de question. On peut l’autoriser pour les petites filles dans certaines 

circonstances, mais ce n’est plus autorisé dès leurs pubertés. » (23) 

 

Ainsi, la latitude d’habillement est circonstanciée par le contexte spatial. D’un côté, il paraît 

pertinent d’aborder : d’une part, la tolérance du port des tenues occidentales dans les quartiers 

modernes d’inspiration européenne, et d’autre part, la répression de ces dernières dans les 

milieux populaires. 

« De nos jours, les filles peuvent sortir sans gêne. Dans son quartier, elle s’habille en Djellaba, 

mais une fois dans un quartier au centre-ville, elle s’habille en mode occidental. Les filles 

habillées en mode occidental sont exposées aux harcèlements quotidiennement… je confirme, 

mais maintenant ils ont mis en place une loi contre le harcèlement. » (31) 

« Je me permets de m’habiller comme je veux, il n’y a pas de souci dans les grands boulevards, 

mais pas dans les quartiers populaires, sinon ça sera un peu gênant. » (4) 

 

Enfin, il est fait allusion aussi aux habitants des grandes villes devenant de plus en plus familiers 

aux marques occidentales. Cependant, les locaux issus des régions conservatrices risquent 

de réprimer les tendances vestimentaires libérales émanant de l’Occident.  

« La liberté est très flagrante entre les villes marocaines en matière du port du prêt-à-porter 

occidental.»   vs. «Tout le monde est libre de porter ce qu’il souhaite dans la limite du respect. » 

(6) 

«Dans les grandes villes comme Rabat ou Casa, les gens s’habillent ouvertement et d’une 

manière occidentale contrairement aux petites villes comme Fès, Oujda et Meknès. » (30) 
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 La reconnaissance de l’inadéquation de la tenue vestimentaire occidentale aux 

préceptes islamiques  

 

 

Malgré la présence des marques occidentales au Maroc, certains interviewés reconnaissent, en 

toute honnêteté, l’inadaptation du prêt-à-porter occidental aux recommandations 

islamiques.  De ce fait, cet « amalgame vestimentaire » interpelle nos interviewés. 

« Je ne vois aucune adéquation entre l’Islam et la tenue occidentale. » (2) 

« C’est difficile de marier entre la religion et la tenue occidentale, c’est mon point de vue. Ça 

me fait rire cette réalité. » (3) 

« On voit des femmes modernes habillées en mode occidental remontant aux années quatre-

vingt. En revanche, certaines femmes mettent du maquillage et des colliers. Ça reste modéré, 

mais respectueux à mon sens. »  vs.  « Les vêtements occidentaux ne sont pas adaptés et/ou 

conformes à la religion musulmane. » (17) 

« L’Islam est une chose et la marque occidentale est une autre chose. » (4) 

« Chacun est libre de se vêtir comme il ou elle le souhaite. »   vs.   « Les marques occidentales 

ne sont pas adaptées majoritairement aux principes islamiques. » (31) 

 

 

 

Cependant, nonobstant l’inadaptation de l’habit occidental à la charia islamique, certains 

interviewés refusent toute pression sociale, tant familiale que religieuse, exercée sur les choix 

vestimentaires du Marocain. De plus, un autre interviewé admet en parallèle son attraction en 

faveur des tenues libérales. 

« Il y a beaucoup de jugements sur la base de nos tenues vestimentaires, moi je suis contre cette 

idéologie rétrograde, moi je ne juge personne. » ; « On poursuit les tendances avec les jeans 

déchirés comme les pantalons pattes d’éléphant. » ; « Les gens parlent et ils ne vont pas te 

laisser en paix. » ; « je porte un jean déchiré et ça ne choque pas mon entourage. »  vs.   « Je 

ne vois aucune adéquation entre l’Islam et la tenue occidentale. » ; « … elle est 

automatiquement oppressée par son environnement familial. » ; « Mes parents ne me laisseront 

jamais sortir avec un jean déchiré. ».  (2) 

« En tant que musulman, tu te réfères au Coran et à la Sunna. »   vs.   « Pour moi, ça me fait 

plaisir de voir une fille portant la minijupe, c’est joli et ça renchérit le cœur. » (26) 
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 La perception des fatwas émises par les leaders religieux musulmans  

 

Par fatwas, il est entendu la jurisprudence proclamée par des savants religieux et/ou des 

oulémas. D’après les commentaires en ligne et les entretiens semi-directifs antérieurs, les 

leaders religieux modérés et contemporains jouissent d’un intérêt grandissant dans le monde 

arabo-musulman. Néanmoins, d’autres prédicateurs islamiques peuvent être critiqués, et plus 

particulièrement ceux ayant des idéaux ultra-conservateurs inspirés des courants wahhabites. 

Dans cette lignée, il est relevé la prise en considération des fatwas émises par certains « leaders 

religieux éclairés » tout en évitant ceux adhérant aux mouvements salafistes  

«Pour les leaders religieux, je regarde ceux ayant un art de la communication. Ceux qui se 

respectent avec un parcours académique significatif. Pour le dire autrement, je poursuis les 

leaders religieux cultivés comme Amrou khalid, Tariq Ramadan, etc. En revanche, certains 

leaders religieux sont obligés de simplifier leurs langages. » (2) 

« Ils peuvent donner des conseils parce que ça rentre dans notre religion, mais ils ne doivent 

pas creuser dans la cuisine interne des gens telle que la façon de s’habiller. Personnellement, 

je me fais une autocritique. En tant que fille voilée, il y a des efforts, mais je les écoute pour 

avis. Par exemple, il y a Mustafa Hosny qui demeure jeune et tolérant. En revanche, les barbus 

ne m’intéressent pas et je ne les écoute pas car ils n’ont aucun art de communication et ils me 

font fuir ! » (9) 

« Je les écoute pour avis. Par exemple, il y a Mustafa Hosny qui demeure jeune et tolérant. »  

vs.   « En revanche, les barbus ne m’intéressent pas. » (8) 

 

 

 La reconnaissance du poids exercé par la pression sociale sur la liberté 

vestimentaire des femmes marocaines 

 

 

Le patriarcat est fortement connu dans la majorité des sociétés de tradition arabo-musulmane. 

Premièrement, il est remarqué la juxtaposition de deux perceptions antagonistes. Un interviewé 

signale l’interdiction du port de la tenue vestimentaire occidentale pour son entourage 

féminin. En revanche, il tolère son adoption par les femmes marocaines hors les Mahrams. Par 

Mahram, il est fait référence à tout sujet prohibé pour les relations sexuelles sous l’égide d’un 

contrat de mariage (Akdou Nikah en arabe littéraire et par référence à la charia islamique). Ces 

visions reflètent l’état d’esprit machiste perdurant dans la société marocaine. 
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« La minijupe est interdite pour ma femme, ma sœur et mes filles. En revanche, ça me fait plaisir 

de voir d’autres filles habillées en minijupe à l’extérieur. » (17) 

 

Deuxièmement, un interviewé reconnait la montée des différentes tendances vestimentaires 

occidentales face aux dogmes socio-religieux réprimant la diversité vestimentaire libérale. 

« On est dans une société musulmane et on a plusieurs identités. On est influencé par les 

Occidentaux quant à  notre port vestimentaire. » (31) 

 

Ainsi, un autre répondant confirme un environnement pacifique malgré la pression sociale 

exercée sur le choix vestimentaire des femmes marocaines. En revanche, il s’inscrit dans la 

critique péjorative et le refus de certaines tendances vestimentaires occidentales. 

« Au Maroc, on peut porter des jupes, des robes malgré le contexte actuel, ça dépend de la 

confiance en soi de la personne. Les gens parlent toujours et ils ne vont pas te laisser en paix. » 

vs. 

« J’ai des copines de mon âge portant le jean déchiré. Moi je ne vois aucun style et je ne 

comprends pas sa conception à la base, c’est du n’importe quoi ! » ; « Je déteste le jean 

déchiré. » (4) 

 

De ce point de vue, en cas du recours aux modes vestimentaires à caractère libéral, les femmes 

voilées peuvent être critiquées. Malgré son état d’esprit extraverti, l’interviewée non voilée (11) 

s’exprime dans ce sens avec un ton surprenant.  

« Je suis ouverte d’esprit.»     vs.  « Je ne comprends plus ce qui se passe. J’étais dans un café, 

j’ai vu une nana voilée portant une veste moulante et des vêtements serrés…bien maquillée plus 

que moi. » (11) 

 

Sous un angle social, un interviewé partage un exemple retraçant la pression sociale ressentie 

par une femme portant une tenue libérale d’essence occidentale dans un lieu public. 

« J’étais dans le bus, une fille était habillée en minijupe, cette dernière était devant un homme 

très religieux et elle a commencée à cacher ses jambes par tous les moyens. » (17) 
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En revanche, cette pression patriarcale s’exerce davantage par l’entourage proche sur les 

femmes marocaines désirant s’habiller librement en mode occidental. 

« Pour la liberté vestimentaire, je ne peux pas m’habiller comme je le souhaite. Je vis dans un 

quartier populaire et j’ai une fratrie qui me contrôle encore à mon âge. » (15) 

 

 

 La simultanéité de la tendance ethnocentrique et polycentrique à l’égard de l’offre 

commerciale locale du prêt-à-porter  

 

Au-delà des avis polycentriques en faveur du bon rapport qualité-prix différenciant l’offre 

occidentale, un interviewé exprime clairement sa prédisposition ethnocentrique en cas 

d’adaptation de l’offre locale aux exigences qualitatives reconnues mondialement. Cette 

tendance est tributaire de la similarité et/ou de la supériorité, actuelle ou potentielle, de l’offre 

marocaine aux marques occidentales du prêt-à-porter. Ainsi, ils reprochent aux commerçants 

locaux leurs défaillances actuelles par analogie à leurs confrères occidentaux.  

« Je préfère le jean occidental au vu de sa bonne qualité. »   vs. « Si le Marocain me propose 

une qualité supérieure ou semblable à l’offre occidentale, je vais acheter le jean marocain. » 

(36) 

« Moi je préfère la marque occidentale par rapport au concept local. »   vs. « Si le format local 

me propose des articles de qualité, je vais encourager la marque locale. En revanche, on n’a 

pas une offre locale à la hauteur. » (15) 

 

 

Cette propension ethnocentrique soulève aussi l’appel des pouvoirs institutionnels et des 

commerçants marocains afin de fédérer leurs efforts consécutifs pour améliorer la qualité 

de l’offre locale. Néanmoins, il est reconnu que la qualité de l’offre locale est déplorable par 

rapport à la marque occidentale du prêt-à-porter. 

« De même, il n’y a aucun rapport qualité prix pour les vêtements locaux.»    vs.  « On doit 

améliorer le concept local, on doit avancer, c’est beau à voir et ça nécessite juste un peu de 

créativité et c’est tout. » ; « Je pense que les gouvernements n’encouragent pas bien comme il 

faut le vêtement local au-delà de l’offre traditionnelle telles que la Djellabba pour les hommes 

ou Takchitta pour les femmes. » ; « On doit améliorer le concept local, on doit avancer, c’est 

beau à voir et ça nécessite juste un peu de créativité et c’est tout.» (3) 

 



                    Chapitre 8 : Les résultats issus des 

tests projectifs                   

       

  

           8.3. Analyse manuelle des tests projectifs   

            8.3.2. Analyse verticale des tests projectifs    

                          

8.3.1. A    
 

 

     

345 
 
 

 

 La coexistence d’animosité et de tolérance à l’égard de l’origine occidentale du 

prêt-à-porter  

 

Trois interviewés achètent les marques occidentales, mais tout en ayant conscience du mépris 

de l’origine de provenance de la marque occidentale. À ce niveau, deux scénarios se profilent. 

Dans un premier temps, la répondante (26) exprime son admiration pour la marque occidentale 

tout en accusant le manque de sérieux du commerçant marocain. Néanmoins, elle émet des 

réserves à propos de l’islamophobie caractérisant l’idéologie occidentale. Dans un 

deuxième temps, en dépit de l’israélophobie et de l’antiaméricanisme exprimés par 

l’interviewé (41), ce dernier demeure indifférent au Made in du prêt-à-porter occidental relevant 

de ces origines.  

 « Je préfère la marque occidentale. Personnellement, je n’ai plus confiance à l’égard du 

concept marocain. Il y a un problème de suivi, un problème de défaut. Le Marocain te rend 

toujours fautif en cas de réclamation. Avec les marques occidentales, je n’ai pas de problème. 

En revanche, les Occidentaux font tout pour effacer l’image du musulman. » (26) 

« Politiquement, je crois que le plus grand malheur provient des États-Unis et d’Israël. En 

revanche, lors de l’achat, je n’accorde pas d’importance réelle à l’origine du moment où j’ai 

affaire à un bon rapport qualité-prix. » (41) 

 

 La prédisposition au boycott des marques occidentales du prêt-à-porter  

 

Le boycott peut s’expliquer principalement par deux motifs. Dans un premier temps, toute 

enseigne occidentale s’expose au risque de boycott en cas d’irrespect des registres 

islamiques. Néanmoins, le boycott n’est pas concrétisé. 

« Pour le moment, je n’ai pas encore boycotté une marque occidentale. Le boycott ne sert à 

rien. »   vs. « Je peux boycotter lorsqu’une marque israélienne ou autre contre ou met en péril 

ma religion, là en revanche je vais la boycotter sans hésitation. » (8) 

 

Dans un deuxième temps, il est pertinent de déterminer la propension au boycott des marques 

occidentales en cas de leurs encouragements directs ou implicites des actes sionistes menés 

par Israël. L’attachement à la territorialité est mise en avant par cet interviewé. Toutefois, 

un répondant est convaincu d’ores et déjà de l’inutilité du boycott mené par le consommateur.  
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« Le boycott ne sert à rien. »   vs.  « Je peux boycotter lorsqu’ une marque israélienne ou autre 

contre ou met en péril ma région. »(8) 

 

 La stratégie de négociation identitaire exprimée par les consommateurs locaux 

envers les circuits de distribution existants  

 

La société marocaine expérimente un contraste s’inspirant des stipulations islamiques et des 

modes vestimentaires libérales en provenance de l’Occident. Cette situation requiert des 

compromis mobilisés par le consommateur local. Par exemple, le port du voile en adéquation 

avec une tenue occidentale large. La volonté actuelle et/ou potentielle du port du voile est 

omniprésente chez la plupart des Marocaines de confession musulmane. Cette recommandation 

religieuse exige de la part de ses adeptes la recherche du juste milieu entre la symbolique 

occidentale et la disposition islamique.   

« On peut porter des articles répondant à la charia, mais très à la mode et adapté au contexte 

actuel. » (8) 

« Je peux porter une tenue occidentale et être voilée un jour. » (16) 

« On peut s’habiller en occidental tout en portant le voile. » ; « Le fait de s’habiller en voile 

n’exclut pas la femme du port de la tenue occidentale. » (22) 

 

 

En somme, du point de vue local, la stratégie de négociation identitaire peut être tantôt admise, 

tantôt réfutée en cas du recours aux tendances libérales d’origine occidentale. 

 « Il y a la possibilité de concocter le prêt-à-porter occidental avec le voile. »  vs.  «Un jean 

taille basse, la minijupe ou le jean déchiré sont inconcevables. Je n'encourage pas ces 

tendances entrantes de l’Occident. » (22) 

« Je peux porter une tenue occidentale et être voilée un jour. »    vs.   « J’ai croisé une femme 

voilée mettant du maquillage, un full make up, avec une tenue assez moulante. Pour moi cette 

personne est plus choquante qu’une fille portant la minijupe ou bien un t-shirt.» (15) 

« J’ai croisé une femme voilée et avec du maquillage, full make up, avec une tenue assez 

moulante. Pour moi, cette personne est plus choquante qu’une fille portant la minijupe ou bien 

un t-shirt» vs. « Ce voile demeure modéré avec un jean. Son voile n’est pas intégriste, je trouve 

qu’elle est maquillée d’une manière sobre. » (15)
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Synthèse de l’analyse verticale liée aux tests projectifs  

 

L’analyse verticale liée aux tests projectifs révèle des positions ambivalentes à un niveau intra-

sujet. Quatre résultats concordent avec ceux soulevés par les entretiens semi-directifs. D’abord, 

il est signalé (1) la reconnaissance de l’inadéquation du vêtement occidental à la charia 

islamique. Ensuite, il convient d’affirmer (2) la pression sociale exercée sur la liberté 

vestimentaire, d’essence occidentale, du citoyen local. De plus, il est rappelé (3) la réalité 

de la stratégie de négociation identitaire attestée par le recours simultané à l’offre 

occidentale et conventionnelle. De surcroît, il est intéressant de souligner  (4) la coexistence 

des sentiments d’animosité et de tolérance vis-à-vis de certaines origines occidentales. 

Enfin, il est examiné la similarité des tendances ethnocentriques et polycentriques vis-à-vis de 

l’offre commerciale occidentale du prêt-à-porter. 

 

La nouveauté des tests projectifs s’articule essentiellement autour de trois logiques. Tout 

d’abord, il est relevé une logique sociale. À ce stade, il est important de mentionner (5) les 

contours de la liberté vestimentaire du consommateur local. Dans cette lignée, il est abordé 

l’acceptation limitée des tendances vestimentaires occidentales dans un milieu marocain. 

Ensuite, d’après une logique socio-religieuse, il est ajouté (6) la perception juxtaposée des 

fatwas communiquées par différents leaders religieux tant modérés que rigoristes. Enfin, 

il est examiné une logique intentionnelle (attitudinale). De ce point de vue, (7) la propension 

au boycott des marques occidentales est constatée en raison des positions israélophobes. 

Cependant, la plupart des marques occidentales sont implantées à Israël. En ce qui concerne ces 

tests projectifs, il est proposé une récapitulation des principaux résultats de l’analyse verticale 

par référence à la théorie de dissonance cognitive (Tableau 39).  
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Constat de la dissonance 

cognitive 

Attitudes Comportements Rétroaction inhérente à la dissonance cognitive 

Modification 

d’attitude 

Changement de 

comportements 

Trivialisation 

Acceptation circonstanciée 

de la liberté vestimentaire 

en provenance de 

l’Occident  

Refus des tendances 

métrosexuelles inadéquates à 

la charia islamique  

 

 

Tolérance de la liberté 

vestimentaire de l’homme 

marocain  

 

Non Non Oui 

 

Déni des campagnes de 

communication démocratisant 

la mixité hommes-femmes 

Non 

 

Non Oui 

 

Condamnation des choix 

vestimentaires de la jeune 

génération avide des 
tendances occidentales 

Familiarité aux offres 

vestimentaires occidentales 

destinée à la jeune génération  

Non Non Oui  

 

Liberté circonstanciée du 

choix vestimentaire selon le 

contexte spatial 

Tolérance du port des tenues 

vestimentaires occidentales 

dans les quartiers modernes 

d’inspiration européenne. 

Oui Oui Oui  

Répression du port des tenues 

vestimentaires occidentales 

dans les quartiers populaires 

Non 

 

Non Non  

 

Liberté circonstanciée du 

choix vestimentaire selon la 

nature de la ville 

Habitants des grandes villes 

familières aux modes 

occidentales. 

Non Non Oui 
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Répressions des marques 

occidentales par les habitants 

des villes conservatrices. 

Non Non Non 

Reconnaissance de 

l’inadéquation de la tenue 

vestimentaire occidentale 

aux préceptes islamiques  

 

Inadaptation de la tenue 

occidentale aux 

recommandations islamiques  

Recours au prêt-à-porter 

occidental 

Oui Oui Oui  

Refus de la pression sociale, 

tant familiale que religieuse, 

exercée sur le Marocain quant 

à son choix et à sa liberté 

vestimentaire 

Oui Oui Non 

Perception des fatwas émis 

par les leaders religieux à 

propos du choix 

vestimentaire propre à la 

tendance occidentale  

Intérêt grandissant vis-à-vis 
des prêcheurs religieux 

prodiguant des fatwas propres 

au recours à la marque 

vestimentaire occidentale 

Sympathie en faveur des 
leaders religieux modérés au 

détriment de ceux rigoristes 

Non Non  Oui 

Reconnaissance du poids 

patriarcal exercé par la 

pression sociale sur la 

liberté vestimentaire des 

femmes marocaines  

Interdiction du port de la 

tenue vestimentaire 

occidentale pour les Mahrams  

Tolérance du port de la tenue 

vestimentaire occidentale 

pour les femmes hors les 

Mahrams  

Oui Oui Oui  

Appel à la lutte contre la 

pression sociale contraignant 

la liberté vestimentaire des 

femmes marocaines 

Faiblesse du militantisme 

féminin en faveur de la 

liberté vestimentaire de la 

femme marocaine  

Au cas par cas Au cas par cas  Au cas par cas 
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Primauté des dogmes socio-

religieux sur la diversité 

vestimentaire libérale 

d’origine occidentale 

« Attraction-répulsion » à 

l’encontre de la marque 

occidentale du prêt-à-porter  

Oui  

(uniquement dans 

le cas de 

l’attraction) 

Oui  

(uniquement dans le 

cas de la répulsion) 

Oui  

(uniquement dans le cas de 

la répulsion) 

Pacifisme en faveur des 

tendances vestimentaires 

occidentales malgré les 

pressions sociales  

Critique péjorative et refus de 

certaines tendances 

vestimentaires occidentales  

Oui Oui Oui 

Volonté du recours aux 

tendances vestimentaires 
occidentales par la femme 

marocaine  

Méfiance du cercle proche et 

de la société quant au recours 
à la marque occidentale du 

prêt-à-porter  

Oui Oui Oui 

Phobie vis-à-vis de l’ordre 

patriarcal dictant les 

conduites vestimentaires 

occidentales de la femme 

marocaine 

Oui Oui Oui  

Importance de la culture de la 

honte transmise à la majorité 

des Marocains depuis leur 

jeune âge 

Acceptation des tendances 

vestimentaires occidentales 

ayant une connotation 

libérale  

Oui Oui Oui  

Stratégie de négociation 

identitaire entre la tenue 

pudique conforme à la 

charia islamique et le 

Conformisme à la charia 

islamique et l’attraction en 

faveur de la marque 
occidentale du prêt-à-porter  

Recours alterné entre la 

marque occidentale offrant 

les tendances vestimentaires 
globales et le circuit local 

Réactions 

mitigées  

Réactions mitigées Réactions mitigées 
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recours à la marque 

occidentale  

proposant des tenues 

pudiques  

Simultanéité des tendances 

ethnocentriques et 

polycentriques vis-à-vis de 

l’offre commerciale locale 

Recours conditionné au 

format de distribution locale 

Recours à la marque 

occidentale du prêt-à-porter 

Oui  Oui Aucune trivialisation  

Coexistence d’animosité et 

de tolérance à l’égard des 

origines occidentales du 

prêt-à-porter  

Émission des réserves quant à 

l’islamophobie caractérisant 

l’idéologie occidentale 

véhiculée à travers les 
marques globales du prêt-à-

porter  

Attraction en faveur de la 

marque vestimentaire 

occidentale à cause du 

manque de sérieux du 
commerçant marocain 

Oui  Oui  

 

Oui 

(importance accordée aux 

caractéristiques 

intrinsèques et extrinsèques 
de la marque occidentale 

au-delà des registres 

idéologiques) 

Israélophobie et 

antiaméricanisme   

Indifférence au Made in 

occidental ayant une origine 

américaine ou entretenant des 

relations avec l’état d’Israël 

Oui Oui Oui  

Prédisposition au boycott 

des marques occidentales 

du prêt-à-porter  

Risque de boycott en cas 

d’irrespect des positions 

islamiques  

Aucun boycott significatif à 

l’encontre de la marque 

occidentale du prêt-à-porter  

Oui  

(tant qu’il n’y a 

pas de blasphème 

des symboles 

musulmans) 

Oui  

(tant qu’il n’y a pas 

de blasphème des 

symboles 

musulmans) 

Oui  

(tant qu’il n’y a pas de 

blasphème des symboles 

musulmans) 

Risque de boycott en défaveur 

des marques occidentales 
soupçonnés de normaliser 

Désintérêt envers le boycott 

de la marque occidentale du 

Oui 

 

Oui 

 

Oui  
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leurs relations avec l’État 

d’Israël  

prêt-à-porter normalisant sa 

relation avec Israël  

 

Tableau 39. Synthèse des résultats de l’analyse verticale des tests projectifs
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Discussion des résultats propres aux tests projectifs   

 

Les tests projectifs s’inscrivent dans une démarche qualitative indirecte. Dans un premier 

temps, la lecture horizontale et verticale révèle conjointement la propension au boycott des 

marques occidentales du prêt-à-porter à cause de l’israélophobie exprimée par certains 

locaux. L’atteinte aux symboles musulmans peut être aussi un motif valable pour déclencher le 

boycott à l’encontre des enseignes d’origine occidentale (Abosag, 2010). D’autres motifs du 

boycott sont significatifs comme les considérations environnementales et sanitaires. Pour 

l’analyse textuelle, il est pertinent de discuter les quatre segments proposés par Alceste. 

D’abord, il est retrouvé (1) la culture d’honneur entre les tendances occidentales et les 

perceptions religieuses. Ainsi, la tradition maroco-musulmane dénonce principalement 

l’extravagance vestimentaire et la tergiversation éthique aux normes locales (Jafari et Goulding, 

2013). Puis, il est signalé (2) la perception de l’apparence vestimentaire du Marocain. D’un 

côté, il est essentiel de noter le comportement social actuel du Marocain se caractérisant par la 

montée de l’ostentation via le paraître occidental (Pham et Richards, 2015). De l’autre, la 

coercition sociale émanant de l’entourage. Il est intéressant de souligner également les 

perceptions favorables, mais surtout celles défavorables. Pour les sympathisants de l’offre 

occidentale, différents interviewés relatent les valeurs (Belwal et Belwal, 2014 ; Steenkamp et 

al., 2014 ; Pham et Richards, 2015) conférées à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. De plus, 

il est observé généralement l’ignorance de toute jurisprudence fanatique et le rejet des visions 

obscurantistes à l’encontre des choix d’habillement d’essence occidentale.  

 

Ensuite, il semble nécessaire de souligner (3) la comparaison entre l’offre vestimentaire 

occidentale et locale. Habituellement, la plupart des interviewés expriment des opinions 

favorables envers les formats occidentaux. Ces dernières concernent la qualité et la favorisation 

du mix-magasin. De surcroît, d’autres valeurs sont adossées à la marque occidentale. Dans ce 

sens, la marque occidentale demeure également un véhicule ostentatoire afin de légitimer le 

concept de soi du consommateur au sein de la société marocaine. À l’inverse, les perceptions 
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péjoratives à l’encontre des circuits locaux se traduisent par la mauvaise réputation du format 

traditionnel et l’attrition des clients fidèles en faveur des enseignes turques. Enfin, il paraît 

important de rappeler (4) la prédisposition au boycott des marques occidentales du prêt-à-

porter. Pour cette démarche, il faut retenir aussi les considérations idéologiques et 

sentimentales comme principaux motifs du boycott au regard des positions israélophobes. Dans 

cette lignée, il est affirmé deux déterminants du boycott : d’une part, le sentiment de proximité 

(Hoffmann, 2013) à la cause palestinienne, et d’autre part, le niveau de préoccupation (Shoham 

et al., 2006 ; Abosag, 2010 ; Abosag et Farah, 2014) aux positions politiques d’Israël à 

l’encontre d’autres pays du Moyen-Orient. 

 

Pour la synthèse horizontale, les deux réactions opposées sont précisées : 

 

 L’attraction du consommateur en faveur de l’enseigne occidentale du prêt-à-

porter au Maroc 

 

Dans un premier temps, il est évoqué le refus de toute idéologie rigoriste (Sobh et al., 2014) à 

l’égard du port vestimentaire des Marocains. Ce rejet (Godefroit-Winkel et al., 2012) se 

manifeste par la ridiculisation des tenues pudiques (ex. Libas Mouhtachim). En outre, il est 

remarqué le scepticisme contre les idéaux conservateurs et le regret de la forte présence du 

patriarcat (Al-Mutawa et al., 2014). Pour contrecarrer cette réalité, certains interrogés appellent 

au respect de la liberté vestimentaire des femmes marocaines. Ils encouragent même la rébellion 

contre toute idéologie obscurantiste contraignant la latitude d’habillement (Al-Mutawa et al., 

2014). De surcroît, comme cité précédemment, la perception péjorative du format vestimentaire 

local porte sur trois aspects. La plupart des interviewés déplorent la qualité fournie, l’origine et 

la politique d’assortiment du circuit traditionnel. Ces évaluations reflètent l’infériorité de l’offre 

vestimentaire locale. De ce fait, ce constat explique l’intérêt grandissant en faveur de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter. Dans un deuxième temps, il est examiné le changement des 

pratiques vestimentaires des locaux (Gram, 2007). D’ailleurs, il est important de soulever 
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l’admiration de l’enseigne occidentale par les jeunes. Ainsi, il est conclu la fascination du 

Marocain pour le mix-magasin proposé par la marque occidentale du prêt-à-porter. En dernier 

lieu, il est rappelé les principales pratiques d’adhésion du consommateur local aux styles 

vestimentaires occidentaux. Premièrement, il est cité le goût pour la consommation ostentatoire 

(Veblen, 1970 ; Bourdieu, 1979 ; Batra et al., 2000 ; O’Cass et McEwen, 2004 ; Lee et al., 

2016). Deuxièmement, il est observé l’effet de mimétisme (Batra et al., 2000 ; Sandicki et Ger, 

2002 ; White et Argo, 2011 ; Sobh et al., 2014) de l’individu occidental et du concitoyen adepte 

des tendances mondiales. Troisièmement, il est abordé la quête de l’unicité (Veblen, 1970 ; 

Batra et al., 2000 ; Amaldoss et  Jain, 2005 ; Kumar et al., 2009 ; Rao et Schaefer, 2013). 

Quatrièmement, il est constaté le besoin d’appartenance à une classe sociale supérieure avide 

des dernières tendances vestimentaires occidentales. (Moschis et Churchill, 1978 ; Belk, 1985 ; 

Richins, 1994 ; O’Cass et McEwin, 2004 ; Amine et Laazaoui, 2011 ; Godefroit-Winkel et al., 

2012)  

 

 La résistance du consommateur local à l’offre vestimentaire occidentale 

 

Le refus de la symbolique occidentale tourne autour de six mobiles. Premièrement, il convient 

d’insister sur la circonscription de la liberté vestimentaire du Marocain. Cette délimitation se 

fonde plus précisément sur l’inadéquation de l’Islam aux tendances vestimentaires occidentales. 

À ce niveau, il est signalé les tensions idéologiques entre les profils conservateurs et modérés 

(Jafari et Goulding, 2013) autour de certains clichés vestimentaires. D’un côté, il est relevé la 

polémique autour du port de la minijupe. Pour certains répondants, ces habits sont distanciés 

par rapport aux normes socio-religieuses. De l’autre, il est souligné la censure sociale de la 

mixité hommes-femmes dans les publicités occidentales (Gram, 2007 ; Al-Mutawa et al., 2013 ; 

Farah et El Samad, 2014 ; Banikema et al., 2014). De plus, il est intéressant de souligner la 

soumission des locaux à la culture d’honneur (Pham et Richards, 2015). De ce point de vue, il 

est réclamé aussi l’acculturation in situ du consommateur marocain traduisant le complexe du 

colonisé (Touzani et al., 2015). En outre, il est ajouté le refus de toute confusion entre la liberté 
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d’habillement et l’indécence vestimentaire. Cette réalité implique les profils conservateurs dans 

la critique permanente de l’extravagance vestimentaire importée de l’Occident. La prohibition 

de cette indécence émane principalement des versets (Sourats) du Coran. Deuxièmement, il est 

abordé la prévalence de la charia islamique en matière du choix vestimentaire du Marocain. 

Certains répondants admirent les fatwas des leaders religieux. Ainsi, différents interviewés sont 

favorables au recours à des tenues pudiques (Sobh et al., 2012) afin de contrecarrer les modes 

libérales promues par l’enseigne occidentale  

 

Troisièmement, il est mis en avant la prédisposition ethnocentrique (Llonch-Andreu et al., 

2016) en faveur du format vestimentaire traditionnel. Cette tendance ethnocentrique s’explique 

essentiellement : d’une part, par la volonté de préservation du commerçant local (Sharma et al., 

1995 ; Godefroit-Winkel et al., 2012 ; Belwal et Belwal, 2014 ; Sobh et al., 2014) de toute 

disparition potentielle, et d’autre part, par la qualité caractérisant l’offre proposée par certains 

commerçants locaux. Quatrièmement, il est relevé les sentiments d’animosité contre certaines 

origines, et plus précisément l’israélophobie. Ce postulat confirme l’origine politique de 

l’animosité (Riefler et Diamantopoulos, 2007). De même, cette motivation demeure 

individuelle (Hoffmann et Müller, 2009). D’ailleurs, il est fait référence à une animosité stable, 

mais aussi de guerre (Riefler et Diamantopoulos, 2007). Dans une moindre mesure, il est 

soulevé la francophobie et l’antiaméricanisme. D’après nos résultats, la francophobie s’inscrit 

dans une animosité socioculturelle (Riefler et Diamantopoulos, 2007). Quant à 

l’antiaméricanisme, l’ensemble des typologies proposées par Riefler et Diamantopoulos (2007) 

sont valables à l’exception de l’animosité religieuse. Ces sentiments d’animosité sont justifiés 

par la perception néfaste de la marque occidentale du prêt-à-porter sur la base de l’effet du pays 

d’origine (Peterson et Jolibert, 1995 ; Kaynak et Kara, 2000 ; Yagci, 2001 ; Nguyen et al., 

2008). Cinquièmement, il est observé les différentes campagnes de boycott pouvant aller à 

l’encontre des enseignes occidentales du prêt-à-porter. Mis à part les mobiles signalés 

préalablement, d’autres motifs expliquent la probabilité du déclenchement du boycott, à savoir : 

les considérations idéologiques (Friedman, 1985), discriminatoires et économiques. Le refus du 
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boycott peut s’expliquer par deux raisons : le désintérêt à la cause revendiquée et le manque de 

confiance vis-à-vis des intentions réelles des meneurs du boycott. Et enfin, il est condamné 

l’influence exercée par les médias occidentaux, tant offline qu’online, sur les pratiques 

vestimentaires des locaux, et notamment la jeune génération (Jafari et Goulding, 2013). Dans 

un sens moins radical, la plupart des interviewés confirment leurs inscriptions dans une stratégie 

de négociation permanente (Ger et Belk, 1996 ; Thompson et Tambyah, 1998 ; Sandicki et Ger, 

2002 ; Kjeldgaard et Askegaard, 2006 ; Wong, 2007 : Godefroit-Winkel et al., 2012 ; Pham et 

Richards, 2015). Le but de ce comportement est de garantir un juste milieu entre les tendances 

occidentales et les recommandations islamiques. 

 

Pour l’analyse verticale, il est dégagé simultanément huit thèmes majeurs juxtaposant des 

visions et/ou des attitudes antagonistes. D’abord, il est relevé les contours de la liberté 

vestimentaire du consommateur marocain. Dans cette lignée, il est important de souligner 

la pression socioculturelle (Gram, 2007 ; Amine, 2008 ; Maher et al., 2010 ; Hahn et 

Albert, 2015) et patriarcale (Al-Mutawa et al., 2014) exercée sur le choix vestimentaire du 

consommateur local. Ensuite, il est déterminé l’inadéquation des tenues occidentales aux 

textes islamiques. Pour des fins de conformité, il est pertinent de rappeler la stratégie de 

négociation identitaire (Sandicki et Ger, 2002 ; Godefroid-Winkel et al., 2012) menée par le 

consommateur marocain. En revanche, il est discuté les comportements potentiellement 

rétifs contre l’offre commerciale occidentale du prêt-à-porter. Ces actes de résistance 

portent sur l’ethnocentrisme, l’animosité et le boycott contre le Made in occidental. Enfin, la 

lecture verticale détermine également deux constats. D’un côté, il est mis en évidence 

l’acceptation circonstanciée des tendances vestimentaires occidentales dans un contexte 

marocain. D’un autre côté, il est mentionné la perception des jurisprudences (fatwas) dictées 

par les leaders religieux musulmans à l’égard du port des tenues vestimentaires. 
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Synthèse des principaux résultats découlant des tests projectifs  

 

L’analyse horizontale des tests projectifs révèle cinq résultats majeurs. De prime abord, il est 

important de soulever les résultats similaires aux entretiens semi-directifs et aux 

commentaires en ligne. Dans un premier temps, il est relevé (1) l’inadéquation des 

tendances d’habillement d’origine occidentale aux dispositions islamiques. Dans un 

deuxième temps, il est observé (2) la pression sociale limitant la latitude vestimentaire 

d’essence occidentale. De ce point de vue, il est remarqué aussi (3) des jugements de 

valeurs de nature sociale à l’encontre : d’une part, de l’extravagance vestimentaire, et 

d’autre part, de l’inertie du contrôle parental quant à la régulation des choix 

d’ornement de leurs enfants. Dans un troisième temps, il est discuté (4) les sentiments 

d’animosité principalement contre la normalisation avec l’existence israélite et dans 

une moindre mesure en défaveur de la conception francophone. En dernier lieu, il est 

ajouté (5) l’importance des tendances ethnocentriques afin de protéger le commerce 

local de tout risque d’anéantissement.  

 

Ensuite, il est intéressant de différencier les résultats communs entre les tests projectifs et les 

entretiens semi-directifs. Pour l’attraction du consommateur en faveur de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter, il est révélé cinq axes détaillant ces résultats. Premièrement, il 

est intéressant d’exposer (A) la défection à l’encontre du circuit vestimentaire local. 

Deuxièmement, il est constaté (B) le refus des comportements rétifs à la conception 

occidentale, et plus particulièrement du boycott et des idéologies conservatrices. 

Troisièmement, il est exposé (C) l’attraction à la symbolique occidentale justifiée par le 

mimétisme de tout sujet « occidentalisé », la vanité et la volonté d’appartenance à une 

classe sociale « occidentalisée ». Troisièmement, (D) le respect est un atout plébiscité par 

différents consommateurs au vu de la supériorité adossée à l’enseigne occidentale. 

Quatrièmement, (E) d’autres éléments du mix-magasin sont recherchés par les 

magsineurs locaux comme la qualité, la sécurité et la diversité fournie par l’enseigne 
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occidentale par rapport au format conventionnel. Quant à la résistance du consommateur, 

il est présenté, en premier ressort, (I) l’évitement de l’enseigne occidentale en faveur du 

marché parallèle et de la contrefaçon. Dans un deuxième temps, il convient de discuter (II) 

la résistance idéologico-religieuse en défaveur de l’enseigne occidentale. En dernier lieu, 

il est pertinent de rappeler (III) la résistance de nature sentimentale avec un focus, cette 

fois-ci, sur l’antiaméricanisme.   

 

Enfin, d’un côté, il est essentiel de schématiser la richesse de l’analyse horizontale propre 

aux tests projectifs comme suit : 

 

 La perception péjorative du circuit local au vu de la faiblesse de l’assortiment et 

de la fréquentation constituée principalement d’une frange modeste et de profils 

traditionnels. 

 Le déni de l’acculturation in situ vis-à-vis de la symbolique occidentale.  

 Au-delà de ce qui est précité, d’autres comportements rétifs traduisent le 

scepticisme à l’encontre de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter comme le 

boycott pour des raisons discriminatoires et sanitaires. 

 D’autres valeurs s’expriment en faveur de l’enseigne globale, à savoir : la 

modernité, la beauté et l’extraversion conférées à la symbolique occidentale. 

 

D’un autre côté, l’analyse verticale de tests projectifs présente des résultats communs aux 

entretiens semi-directifs. Ces principaux résultats se déclinent comme suit : 

 (a) La reconnaissance de l’inadéquation de la tenue occidentale aux préceptes 

islamiques. 

 (b) La coexistence des visions ethnocentriques et polycentriques vis-à-vis de 

l’offre vestimentaire occidentale. 

 (c) La coexistence d’animosité et de tolérance à l’égard des origines occidentales.  

 (d) La prédisposition au boycott des marques occidentales du prêt-à-porter.  
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 (e) La reconnaissance du poids exercé par la pression sociale sur la liberté 

vestimentaire des femmes marocaines. 

 (f) La stratégie de négociation identitaire exprimée par les consommateurs 

marocains entre les circuits locaux et occidentaux de distribution.  

 

La nouveauté des analyses verticales inhérentes aux tests projectifs concerne essentiellement 

trois aspects socio-idéologiques. D’abord, les jurisprudences (les fatwas) orientent les 

pratiques de magasinage du Marocain. Ensuite, il semble nécessaire de souligner la tolérance 

des tendances vestimentaires occidentales. Enfin, il est essentiel d’aborder l’acceptation 

restreinte des tendances vestimentaires occidentales dans un milieu marocain. En somme, il 

est suggéré un croisement des principaux résultats des tests projectifs (Tableau 40). 
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Réactions principales de 

l’interviewé 

Catégorisations de la 

réaction de l’interviewé 

Sous-catégorisations de la 

réaction de l’interviewé 

Évaluation de la mode 

vestimentaire d’origine 

occidentale 

Analyse 

logicielle 

Analyse manuelle 

horizontale verticale 

L’attraction du 

consommateur marocain 

en faveur des modes 

vestimentaires 

occidentaux 

Le recours à la pratique 

vestimentaire globale 

comme un gage 
d’intégration au mode de vie 

occidental 

La perception péjorative du 

format vestimentaire marocain 

La déploration de la qualité du 

vêtement commercial dans le 

circuit local 

 * * 

La critique des idéologies 

conservatrices propres à la 

tenue pudique 

Le refus et l’ignorance 

catégorique de l’influence 

émanant des leaders religieux.  

 * * 

Classification opérée sur la 

consommation de la marque 

occidentale du prêt-à-porter  

Les valeurs positives adossées 

aux enseignes occidentales du 

prêt-à-porter  

La liberté   * * 

La résistance du 

consommateur marocain 

en défaveur de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-

porter  

La propension de la 

résistance à l’encontre de la 

marque occidentale du prêt-

à-porter  

La prédisposition 

ethnocentrique en défaveur de 

la mode vestimentaire 

occidentale 

La préservation du commerçant 

marocain de la disparition 
 * * 

L’animosité exprimée en 
défaveur de certaines origines 

occidentales 

L’israélophobie  * * * 

L’antiaméricanisme   * * 

Les mobiles probables du 

boycott de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter  

Les mobiles idéologico-religieux * * * 

Les mobiles sanitaires  * *  

Les mobiles environnementaux  * *  

La résistance cumulée contre 

la mode vestimentaire 

occidentale 

La tension idéologique entre 

les conservateurs et les 

modérés face à la montée de 

L’intolérance de l’ensemble des 

tendances vestimentaires 

occidentales du prêt-à-porter 

*  * 



   

                   Chapitre 8 : Les résultats issus des tests projectifs 

       

  

Synthèse des principaux résultats découlant des 

tests projectifs   

   

   

362 
 
 

l’enseigne occidentale du prêt-

à-porter 

Le port de la minijupe est prohibé 

par la charia islamique  

 * * 

Les stéréotypes vestimentaires 

occidentaux sont distanciés de la 

pratique vestimentaire conforme à 
la charia islamique  

 * * 

Le port de la marque occidentale 

du prêt-à-porter est tributaire du 

contexte spatial  

 * * 

La prohibition de la mixité 

hommes-femmes dans les 

publicités occidentales  

* * * 

La délimitation socio-

idéologique des contours de la 

liberté vestimentaire du 

Marocain  

L’inadéquation entre les préceptes 

islamiques et la tendance 

vestimentaire d’origine 

occidentale  

 * * 

L’effet d’amalgame entre la 

liberté vestimentaire et 

l’indécence d’habillement   

* * * 

La délimitation des contours 

de la liberté vestimentaire de la 

femme marocaine  

L’acceptation circonstanciée de la 

liberté vestimentaire à des 

contextes non publics  

 * * 

La restriction sociale de la liberté 
vestimentaire dans les villes 

marocaines réputées par leurs 

conservatismes  

 * * 

Le refus de l’exploitation de la 

femme pour des fins publicitaires  

 * * 
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Les raisons de la résistance 

aux libertés vestimentaires 

d’origine occidentale  

La réalité conformiste à la culture 

du tabou et de la honte dans la 

société marocaine  

* *  

L’inspiration religieuse 

limitant les pratiques 

vestimentaire du 
consommateur marocain de 

confession musulmane  

L’admiration en faveur des fatwas 

émises par les leaders religieux  

 * * 

La reconnaissance du poids 

exercé par la pression sociale 

sur la liberté vestimentaire des 

femmes marocaines  

La prohibition du port de la tenue 

vestimentaire occidentale par 

l’entourage familial 

*  * 

La critique péjorative des modes 

vestimentaires occidentaux 

*  * 

 

Tableau 40.  Croisement  des principaux résultats tirés des tests projectifs 

 

 

 

Légende  Réactions comportementales  

 Réactions attitudinales 

  Réactions hybrides 

  Perceptions  
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Conclusion du chapitre 8 

 

Les tests projectifs ont été étudiés doublement. Nous avons réalisé en premier lieu une 

analyse horizontale. Elle a permis de relever la perception défavorable du circuit traditionnel. 

Ainsi, il a été observé la condamnation de l’acculturation in situ traduisant le complexe du 

colonisé. Ensuite, au-delà des sensibilités religieuses, le boycott de la marque occidentale 

peut être effectif pour des raisons discriminatoires et sanitaires. À l’opposé, d’autres valeurs, 

propres à l’enseigne occidentale, ont été cités, à savoir : la modernité, la beauté et 

l’extravagance. Les autres résultats concordent avec l’état de connaissance disponible sur les 

différentes réactions du consommateur à la fois en marketing international et en 

comportement du consommateur. En second lieu, nous avons réalisé une analyse verticale. 

Sa richesse réside dans la révélation de trois conclusions. Dans un premier temps, il est utile 

de signaler la perception controversée des jurisprudences (fatwas) proclamées par les 

différents leaders religieux au-delà de leurs courants de pensée islamique. Dans un deuxième 

temps, il est rappelé la tolérance et/ou l’indifférence vis-à-vis des tendances vestimentaires 

occidentales à caractère libéral. En dernier lieu, il convient de considérer l’acceptation 

restreinte des modes vestimentaires occidentaux. Cette limitation est tributaire du contexte 

spatial du port des tenues libérales, d’origine occidentale. De surcroît, les lectures textuelles 

et manuelles présentent des résultats communs. Cette ressemblance porte uniquement sur les 

réactions rétives en défaveur de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Premièrement, 

l’animosité du consommateur est expliquée par des fins israélophobes. Deuxièmement, le 

boycott peut être certain en cas d’atteinte aux fondements islamiques. Troisièmement, il est 

remarqué une intolérance de la mixité hommes-femmes véhiculées par les campagnes 

publicitaires émanant de l’Occident. De ce point de vue, la philosophie rigoriste incite au 

séparatisme entre les sexes opposés. En dernier lieu, il est refusé toute confusion entre la 

liberté d’habillement et l’indécence vestimentaire promue par l’enseigne occidentale.  
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Synthèse générale des principaux résultats empiriques  

 

 

Du point de vue des différents consommateurs locaux, les principaux enseignements tirés de 

notre travail empirique sont multiples. Certains résultats sont fidèles au point de départ 

théorique. Ce bilan se scinde en deux parties : d’une part, l’attraction envers l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter, et d’autre part, la répulsion à l’encontre de la symbolique 

occidentale. Grâce à ces trois démarches méthodologiques, il est analysé succinctement les 

corpus propres aux différents matériaux. Ainsi, il est à noter que certaines occurrences 

textuelles et manuelles, en matière d’effectifs (n), sont citées. Ces occurrences sont non 

exhaustives au regard de notre thèse. Les résultats les plus significatifs se déclinent comme 

suit :  

 

 L’attraction du consommateur marocain en faveur de l’enseigne occidentale du 

prêt-à-porter  

 

Dans un premier temps, il est discuté les opinions favorables à la marque occidentale du prêt-

à-porter. 

 

 La contestation des idéaux rigoristes imposant l’obligation du port des tenues 

pudiques  

 

Il est remarqué l’empowerement de la femme contemporaine à la pression sociale exercée 

par l’état d’esprit patriarcal sur son choix vestimentaire occidental (Tableau 41). 

Généralement, la plupart des verbatims font référence à la condamnation de la subordination 

de la femme marocaine aux idéaux machistes, et plus particulièrement en matière des 

pratiques vestimentaires dans la vie quotidienne. 
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Formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

 

Entretiens 

semi-directifs 

 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

Soumise 2 - 4 6 

Libre  35 19 16 70 

Port  12 23 31 66 

Liberté 7 8 35 50 

Méfier  8 - 1 9 

Obscurantisme 10 1 2 13 

« Sois une 

femme » 

4 - - 4 

 

Tableau 41. Occurrences tournant autour de l’empowerement de la femme marocaine quant à 

son droit vestimentaire libéral 

 

De plus, il est observé globalement un scepticisme à l’encontre des idéologies conservatrices 

(Tableau 42). Certaines formes lexicales reflètent ce doute en défaveur de ces idéaux 

rigoristes contraignant les pratiques vestimentaires d’essence occidentale. 

 

Formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

 

Entretiens 

semi-directifs 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

Ignorance 5 8 3 16 

Obscurantisme 

(rétrograde) 

11 - 2 13 

Confiance 1 24 12 37 

Doute  - 2 - 2 

 

Tableau 42. Principales occurrences relatives au scepticisme du consommateur local en 

défaveur des idéaux obscurantistes contrant le recours aux tendances vestimentaires libérales 

 

 La proclamation des valeurs adossées aux enseignes occidentales du prêt-à-porter  

 

Plusieurs variables sont conférées aux enseignes occidentales du prêt-à-porter (Tableau 43). 

Par exemple, il est évoqué la qualité, le design, l’innovation, le sérieux, etc.   
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Formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

 

Entretiens 

semi-directifs 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

Qualité - 72 53 125 

Prestige - 1 1 2 

Sécurité - - 2 2 

Accueil  - - 1 1 

Accessibilité  - - 5 5 

Diversité 1 1 24 26 

Design - 7 4 11 

Expertise - 1 1 2 

Compétence 1 1 - 2 

Innovation  1 2 5 8 

Sérieux - 5 2 7 

Rigueur - 1 2 3 

 

Tableau 43. Principales valeurs adossées aux enseignes occidentales du prêt-à-porter par le 

consommateur local 

 

 Les comportements ostentatoires attestant l’attraction du consommateur marocain 

aux enseignes occidentales du prêt-à-porter  

 

La consommation ostentatoire constitue une preuve d’attraction du consommateur local dans 

le magasinage auprès des enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc (Tableau 44).  

 

Formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

Entretiens 

semi-directifs 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

Manque  8 17 9 34 

Complexe 4 7 2 13 

Ridicule 2 3 2 7 

Stigmatiser 6 3 2 11 

Inscrire 2 28 4 34 

Ostentatoire  - 49 4 53 

Port  49 278 173 500 

Culture  8 46 26 80 

Se distinguer 2 28 3 33 

Ostentation - - 3 3 

 

Tableau 44. Principales occurrences appropriées à la consommation ostentatoire du 

consommateur local  
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 Les stratégies de négociation identitaire menées par les consommateurs locaux  

 

Pour des fins conformistes aux visions socioreligieuses, plusieurs consommateurs 

s’impliquent dans une stratégie de négociation identitaire (Tableau 45), et ce en recourant 

simultanément aux formats locaux et occidentaux. D’un côté, cette orientation est démontrée 

par l’ethnocentrisme du consommateur en faveur du format marocain. Ce dernier est a priori 

ancré dans les habitudes de la majorité des Marocains avant la montée des enseignes 

mondiales dans les grandes villes du royaume. D’un autre côté, le recours à la marque 

occidentale s’inscrit dans un souci de paraître et d’affiliation à la mouvance occidentale.  

 

Formes lexicales Commentaires 

en ligne  

 

Entretiens semi-

directifs 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

Alterner 2 5 2 9 

Tout en  - 5 4 9 

adapter 1 15 2 18 

 

Tableau 45. Occurrences phares appropriées à la stratégie de négociation identitaire menée 

par les consommateurs locaux vis-à-vis des circuits de distribution existants 

 

 La résistance du consommateur marocain en défaveur des tendances 

vestimentaires occidentales   

 

Dans un deuxième temps, il est relevé huit positions rétives à l’encontre de la mode 

vestimentaire occidentale. 

 

 Le refus de l’hégémonie occidentale appuyée par la montée de l’enseigne globale 

du prêt-à-porter au Maroc  

 

Différents profils résistants contestent l’hégémonie occidentale encouragée par la montée de 

l’enseigne globale du prêt-à-porter au Maroc (Tableau 46). Dans une moindre mesure, il 

convient de relever aussi les méfaits inhérents à la démocratisation des tendances 
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vestimentaires occidentales. Pour eux, ces enseignes occidentales font peu d’efforts en 

matière d’adaptation de leurs offres aux aspirations conservatrices. Ces tendances demeurent 

plus ou moins standards aux tenues connues dans les pays européens différant du contexte 

maghrébo-musulman.  

 

Formes lexicales  Commentaires 

en ligne  

 

Entretiens 

semi-

directifs 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

 

Tenue 29 81 54 164 

Dame  4 3 3 10 

Démocratisation  4 3 3 10 

Européen  6 4 7 17 

Blanc 1 - - 1 

Blonde  1 - - 1 

 
Tableau 46. Principales occurrences relatives à  l’hégémonie occidentale objectée par certains 

interviewés 

 

Dans la même lignée, la résistance à l’encontre de la communication publicitaire en 

provenance de l’Occident porte essentiellement sur deux aspects (Tableau 47). D’un côté, 

l’interdiction de la mixité hommes-femmes normalisée par certaines campagnes 

promotionnelles. De l’autre, la prohibition des tendances métrosexuelles mises en avant par 

les enseignes globales. De l’autre,  

 

Formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

Entretiens 

semi-

directifs 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

Mixité 1 - 2 

 

3 

Métrosexuel  - 3 1 4 

Publicité 4 21 18 43 

Médias 

occidentaux  

2 9 5 16 

 

Tableau 47. Principales occurrences propres à la résistance en défaveur de la 

communication publicitaire occidentale 
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 La prégnance de la mentalité patriarcale en défaveur de la démocratisation des 

enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc  

 

La mentalité patriarcale est responsable de la restriction des libertés vestimentaires des 

différents locaux (Tableau 48), et plus particulièrement des femmes marocaines. Dans un 

premier temps, différents répondants appellent à l’éducation du Marocain à l’encontre de 

l’extravagance vestimentaire et de la honte. Dans le cas contraire, le choix de la tendance 

vestimentaire occidentale, de nature libérale, demeure : d’une part, vulgaire du point de vue 

social, et d’autre part, inadapté à la charia islamique.  

 

Formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

Entretiens 

semi-

directifs 

Tests  

projectifs 

Total des 

occurrences 

Obliger 3 9 3 
 

15 

Patriarcat 7 - 3 10 

Obscurantisme 11 - 2 13 

Idéologie  5 - 5 10 

Méfier 8 - 2 8 

Soumise 2 1 4 7 

Eduquer 1 - 11 12 

Extravagant 28 22 4 54 

Vulgaire - - 4 5 

Inadapté - 1 4 5 

Honte 19 5 22 37 

 

Tableau 48. Principales occurrences liées à la prégnance de la mentalité patriarcale à 

l’encontre des choix vestimentaires des locaux 

 

 La prévalence des idéologies rigoristes contrant la latitude vestimentaire libérale 

des consommateurs marocains  

 

Certains interrogés refusent tout alignement aux tendances vestimentaires occidentales 

(Tableau 49). Les trois démarches empiriques rappellent les valeurs ultimes du 

consommateur musulman qui sont a priori non conformes aux modes occidentales. De plus, 

quelques interviewés refusent tout prétexte d’ouverture au détriment des normes 
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vestimentaires inspirées de la charia islamique. Ces propos s’inscrivent dans une logique 

dogmatique et totalitaire. 

 

Formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

Entretiens 

semi-

directifs 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

Prétexte 2 4 3 9 

Musulman  29 37 25 91 

valeurs 10 25 5 40 

 

Tableau 49. Principales occurrences concernant le dogmatisme des idéaux ultra-conservateurs  

 

 La condamnation des sujets normalisant la démocratisation des tendances 

vestimentaires occidentales 

 

Plusieurs agents de socialisation sont condamnés pour la normalisation des tendances 

vestimentaires occidentales (Tableau 50). De ce point de vue, il est pertinent de se contenter 

des acteurs les plus influents du point de vue des interviewés.  

 

Formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

 

Entretiens 

semi-

directifs 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

État - - 2 2 

Artiste 2 - - 2 

Médias  2 9 5 16 

Famille  3 - 4 7 

Association 5 1 - 6 

Progressiste 10 - - 10 

Athée 2 - - 2 

 

Tableau 50. Occurrences portant sur certains agents de socialisation responsables de la 

normalisation des tendances vestimentaires occidentales au Maroc  
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 Les principaux pays d’origine occidentale victimes de la rhétorique hostile du point 

de vue local  

 

Les sentiments d’animosité à l’encontre des origines occidentales s’expriment par ordre 

d’importance (Tableau 51) Tout d’abord, en tant que principale cible de l’animosité, il est 

important de souligner l’israélophobie contre toute marque occidentale suspecte du complot 

avec l’État d’Israël ou toute autre entité sioniste. Ensuite, l’antiaméricanisme se traduit aussi 

par une haine des marques vestimentaires d’origine américaine. Du point de vue rigoriste, les 

États-Unis sont impliqués dans l’appui du sionisme et de l’intensification des conflits entre 

les nations.  Enfin, une francophobie peut être exprimée plutôt contre les personnes adoptant 

le mode de vie français. Pour rappel, cet habitus est adopté depuis longtemps par une certaine 

élite sociale et récemment de la part des nouveaux riches.  

 

Sentiments 

d’animosité 

Quelques 

formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

 

Entretiens 

semi-

directifs 

Tests 

projectifs 

 

Total des 

occurrences 

Israélophobie Israël  1 27 12 40 

Sionisme 20 69 5 94 

Logo - - 3 3 

Haïr/ 

Détester 

7 17 6 30 

Antiaméricanisme Amérique  3 19 2 24 

Francophobie  Complexe 2 9 2 13 

Français  8 23 4 35 

 

Tableau 51. Occurrences liées aux principales origines assujetties à l’animosité du 

consommateur marocain 

 

Dans ce sens, il est exposé essentiellement les principales motivations d’animosité qui sont 

politiques, socioculturelles, morales voire même individuelles. De plus, deux déterminants 

peuvent expliquer l’animosité du consommateur, à savoir : la proximité du conflit israélo-

palestinien et le niveau de préoccupation aux différentes causes idéologiques prônées par ces 

profils rétifs. À l’inverse, d’autres interviewés dénient les sentiments d’animosité en défaveur 

de toute origine occidentale et/ou étrangère au format local.  
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 Les motivations du boycott des marques occidentales du prêt-à-porter 

 

Il est important de classer les différentes typologies de boycott en deux groupes (Tableau 52). 

D’un côté, les typologies primaires qui sont de nature religieuse, territoriale et socio-

idéologique. De l’autre, les typologies secondaires sont diverses. Parmi elles, il convient 

d’aborder essentiellement les mobiles économiques et humains. D’autres motifs peuvent 

expliquer le boycott contre les formats occidentaux, à savoir : la dissonance cognitive au 

concept de soi de certains locaux, le sentiment de proximité et le niveau de préoccupation à 

la cause palestinienne et/ou d’autres conflits actuels au Moyen-Orient. Ces deux dernières 

raisons demeurent prioritairement politiques. 

 

Formes lexicales Commentaires 

en ligne  

Entretiens 

semi-directifs 

 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

Boycott 1 84 29 114 

Islam 42 62 39 143 

Religion 35 65 27 127 

Pays 25 44 15 84 

Haine 14 17 1 32 

Israël 14 27 2 43 

Israélien 11 13 6 30 

Amérique 12 - 1 13 

États-Unis 5 15 - 20 

Ennemi  6 10 - 16 

Sionisme 6 6 1 13 

Antiaméricanisme  12 - - 12 

Coca-cola 6 6 - 12 

McDonald’s 5 8 1 14 

Dissonance  - 1 - 1 

Robe 1  5 6 

Minijupe  1  - 1 

Idéologie  5 13 5 23 

Esprit 2 8 7 17 

Cause  2 7 5 14 

Environnemental  - - 2 2 

Individuel  6 - - 6 

Racisme - - 2 2 

 

Tableau 52. Occurrences portant sur les principales formes lexicales adéquates au boycott 
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 L’importance des tendances ethnocentriques en défaveur des enseignes 

occidentales du prêt-à-porter  

 

Il est nécessaire de déceler des propos ethnocentriques en faveur du commerce marocain et 

au détriment de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter (Tableau 53). Ces idéaux portent 

essentiellement sur la préservation du commerçant marocain de la concurrence occidentale 

et assimilée. Cette confrontation peut induire plusieurs méfaits comme la disparition des 

échoppes traditionnelles. Ainsi, la solution réside dans la mise à niveau de la qualité des 

offres vestimentaires dispensées par le vendeur marocain. 

 

Formes lexicales Commentaires 

en ligne  

Entretiens semi-

directifs 

 

Tests 

projectifs 

Total des 

occurrences 

Préserver 7 4 2 13 

Risquer - 9 11 20 

Menace - 13 - 13 

Anéantir 6 7 1 14 

Rehausser  - 5 1 6 

Disparaître - 4 1 5 

Commerçant  2 22 12 36 

 

Tableau 53. Principales occurrences justifiant l’importance de l’ethnocentrisme chez le 

consommateur local 

 

 L’inadéquation des tenues occidentales aux préceptes de la charia islamique 

 

Malgré le recours aux tenues occidentales du prêt-à-porter, ces dernières demeurent 

inadéquates aux préceptes de la charia islamique (Tableau 54). 
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Formes lexicales Commentaires 

en ligne  

Entretiens 

semi-directifs 

Tests 

projectifs 

 

Total des 

occurrences 

Inadéquation - 22 2 24 

Inadaptation - 1 4 5 

Islam  25 78 42 145 

 

Tableau 54. Occurrences phares justifiant l’inadéquation de l’offre vestimentaire occidentale 

à la charia islamique   

 

 L’accusation des enseignes occidentales quant à la propagation de l’indécence 

vestimentaire chez les musulmans  

 

Du point de vue ultra-conservateur, les enseignes occidentales sont accusées de démocratiser 

l’extravagance vestimentaire (Tableau 55). Certaines tendances occidentales demeurent 

indécentes et incompatibles avec le concept de soi du fidèle musulman. 

 

Formes lexicales Commentaires 

en ligne  

 

Entretiens 

semi-directifs 

 

Tests 

projectifs 

 

Total des 

occurrences 

Déchiré - 14 - 14 

Honte 13 5 20 38 

Basse 15 6 4 25 

Indécence  7 3 6 16 

Serré 3 5 15 23 

Pudeur 5 9 11 25 

Extravagance 28 21 24 73 

Minijupe 1 7 49 57 

 

Tableau 55. Occurrences primordiales attestant de l’extravagance vestimentaire véhiculée par 

les enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc 
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 La déploration des comportements ostentatoires adoptés par les consommateurs 

marocains  

 

Certains interviewés clament la montée de l’ostentation du consommateur via le recours à 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au Maroc (Tableau 56). Plusieurs vocables font 

référence à la contestation du comportement ostentatoire, à l’instar de l’imitation, le manque, 

le complexe, la stigmatisation d’autrui, etc. 

 

Formes 

lexicales 

Commentaires 

en ligne  

 

Entretiens 

semi-

directifs 

 

Tests 

projectifs 

 

Total des 

occurrences 

Imiter 11 22 22 55 

Manque  8 21 9 38 

Complexe  4 9 2 15 

Ridicule  1 3 2 6 

Stigmatiser 6 3 2 11 

Ostentation - - 3 3 

Mimétisme  - 3 3 6 

 

Tableau 56. Occurrences les plus significatives de la culture ostentatoire induite par l’arrivée 

des enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc 

 

 
 



Tableaux de synthèse globale des principaux résultats 

           

   

   

377 
 
 

Tableau de synthèse des principaux résultats  

 

Il est nécessaire d’exposer trois tableaux (Tableaux 57, 58 et 59) récapitulant les principaux résultats propres aux démarches empiriques. Pour 

rappel, la présentation de ces tableaux est adaptée à la logique de nos grilles d’analyse.  

 

Réactions 

principales 

Métaphores de la 

consommation 

Caractéristiques Matériel qualitatif 

CEL ESD EP 

L’attraction du 

consommateur 

marocain en 

faveur des 

enseignes 

occidentales du 

prêt-à-porter 

La consommation de la marque 

occidentale comme facteur 

d’intégration au mode de vie 

occidental 

Appel au respect de la liberté vestimentaire du Marocain en faveur des tendances 

occidentales  

*   

Scepticisme à l’encontre des idéologies intégristes contrant la liberté vestimentaire des 

Marocains 

*  * 

Résistance à l’état d’esprit patriarcal régulant le choix vestimentaire de la femme 

marocaine  

*  * 

Déploiement d’une stratégie de négociation identitaire  * * 

Contournement du circuit traditionnel en faveur des enseignes occidentales du prêt-à-

porter 

 * * 

Condamnation des réactions rétives à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter   * * 

Volonté d’appartenance à une classe sociale supérieure et moyenne aisée avide des 

dernières tendances occidentales 

 *  

La consommation de la marque 

occidentale comme un jeu 

social 

Goût porté pour la consommation ostentatoire menée à travers le recours à la marque 

occidentale du prêt-à-porter  

 * * 

Comportement matérialiste du consommateur marocain en faveur de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter  

 * * 

La classification opérée sur la 

consommation du prêt-à-porter 

Valeurs conférées à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  * * 

Variables du mix-magasin attribuées à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  * * 
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occidental relativement à 

l’offre vestimentaire 

traditionnelle  

Bienfaits économiques de la démocratisation de l’enseigne occidentale du prêt-à-

porter au Maroc  

 *  

 

Tableau 57. Grille d’analyse liée aux pratiques de magasinage propre à la vision de Holt (1995) 

 

CEL : Commentaires en ligne  
ESD : Entretiens semi-directifs 
EP    : Tests projectifs  
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Cheminement de la résistance du 

consommateur 

Caractéristiques CEL ESD EP 

La propension de résistance  Prédisposition du consommateur local à s’orienter progressivement vers le format local  *  

Qualité adossée à l’offre vestimentaire proposée par le format traditionnel   * 

Préservation du format vestimentaire local de la supériorité de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter    * 

Israélophobie contre toute normalisation avec le sionisme et les alliés d’Israël  * * * 

Antiaméricanisme à cause des politiques américaines contre les pays musulmans  * * 

Francophobie en défaveur du style de vie français et des idéaux francophones  * * * 

L’état motivationnel de résistance  Refus de la dissimulation du concept de soi et du désir d’appartenance au mode de vie occidental  *  

Inacceptation de la politique tarifaire exercée par les enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc   * * 

« Dogmatisme religieux » à l’égard des modes vestimentaires occidentaux *   

Refus de la perfection corporelle véhiculée par les enseignes occidentales du prêt-à-porter   * 

Refus de l’émulation des conduites vestimentaires de l’individu occidental *   

Les manifestations de résistance  Aucune manifestation découlant de la haine envers les origines faisant l’objet d’hostilité  * * 

Usage des canaux offline, online et hybrides pour l’encouragement du boycott des enseignes occidentales   *  

Encouragement du rôle patriarcal de l’homme envers les conduites vestimentaires de la femme * *  

Injures en défaveur des opposants aux tenues conformes à la charia islamique  *   

La résistance cumulée  

 

Jugement défavorable de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter * * * 

Critique de la culture du paraître d’origine occidentale dispensée par le format local   *  

Ignorance des intentions sous-jacentes des enseignes occidentales du prêt-à-porter * *  

Remise en question du capital marque de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter * *  

Jugement défavorable du consommateur local impliqué dans l’ostentation à travers le recours à la marque 

occidentale 

*   

Perception négative de l’arrogance induite par les comportements ostentatoires  * * 

Défense du commerce local afin de limiter les risques de son anéantissement  * * 

Volonté d’encouragement du commerçant marocain       *  

Appel au rehaussement des normes de qualité relativement aux exigences globales d’essence occidentale  *  

Sentiments d’israélophobie transmis par différents agents de socialisation, notamment la famille et les leaders 

d’opinion panarabes, depuis un âge précoce 

 *  

Risque de reproduction du boycott envers la marque occidentale pour des raisons israélophobes   * 

Bouche-à-oreille quant à la cherté des articles occidentaux commercialisés au Maroc comparativement à ceux 

vendus en Europe du Sud 

 *  
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Indifférence vis-à-vis des marques occidentales à cause de la discrimination économique perçue par la 

clientèle à faible revenu (the low income segment) 

 *  

Inacceptation de la politique tarifaire exercée par les enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc  * * 

Sacralité conférée aux symboles religieux inculquée par différents agents de socialisation depuis un jeune âge  * * 

Prohibition de toute critique des préceptes islamiques * * * 

Suivi des leaders religieux prodiguant des fatwas quant au recours aux marques occidentales du prêt-à-porter   * 

Inadéquation de la culture du paraître occidental aux valeurs islamiques  * * 

Admiration des leaders religieux modérés jouissant d’un art de communication   * 

Tenue pudique comme moyen de prémunition des harcèlements sexuels et moraux   * 

Appel au recours à des vêtements pudiques conformes à la charia islamique * * * 

Scepticisme propre à la volonté d’anéantissement de l’identité musulmane    * 

Discrimination sociale à l’encontre des classes sociales modestes véhiculée volontairement ou 

involontairement par la marque occidentale du prêt-à-porter  

  * 

Indécence vestimentaire est une idéologie importée de l’Occident * * * 

Déploration de la démocratisation des tendances vestimentaires libérales et de la déviance éthique des locaux * * * 

Jugement social à l’encontre du recours aux tendances occidentales du prêt-à-porter * *  

Pression sociale imposant aux locaux de se conformer à la modestie vestimentaire prônée par l’Islam  * * * 

Accusation des parties prenantes quant à la normalisation des tendances occidentales du prêt-à-porter * * * 

Inadéquation des tendances vestimentaires occidentales aux préceptes islamiques * * * 

Tolérance circonstanciée de la liberté vestimentaire, d’essence occidentale, dans des contextes particuliers    * 

Importance de la culture du tabou et/ou de la honte dans la société marocaine *  * 

Refus de l’exploitation du corps de la femme pour des fins mercantiles *  * 

Idéologie patriarcale en défaveur des tendances occidentales incarnée dans l’état d’esprit des locaux résidant 

dans les petites villes et les quartiers populaires 

* * * 

Indécence vestimentaire est une importation de l’Occident tolérant les principes de la mécréance *  * 

Critique du devoir parental à propos de la régulation des choix vestimentaires de leurs enfants * * * 

Contestation de l’effet d’amalgame entre la liberté vestimentaire et l’indécence véhiculée par les enseignes 

occidentales du prêt-à-porter  

  * 

 

Tableau 58. Grille d’analyse appropriée au modèle de la résistance du consommateur au sens de Roux (2007) 
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Légende  

 Résistance à l’hégémonie occidentale  

 Refus des comportements ostentatoires  

 Refus des comportements matérialistes  

 Importance des tendances ethnocentriques 

 Animosité en défaveur des origines occidentales   

 Réalité du boycott   

 Résistance de nature économique  

 Résistance socio-idéologique  

 Résistance idéologico-religieuse  

 

CEL : Commentaires en ligne  

ESD : Entretiens semi-directifs 

EP    : Tests projectifs  
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Dissonance cognitive ESD EP 

Attitudes du consommateur local Comportements du consommateur local 

 

Inadéquation de la tenue occidentale à la charia islamique  Recours à l’ensemble des tendances vestimentaires occidentales en dépit de 

leur inadéquation à la charia islamique 

* * 

Prédisposition ethnocentrique en faveur du commerçant marocain 

face à la concurrence acharnée menée par l’enseigne occidentale du 

prêt-à-porter. 

Tendance polycentrique en faveur de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  * * 

Sentiment d’animosité à l’encontre de certaines origines 

occidentales  

Tolérance de certaines origines occidentales malgré leurs haines * * 

Prédisposition au boycott des sujets accusés (des marques 

occidentales) pour des fins essentiellement religieuses et territoriales 

Absence et/ou quasi-absence de boycott des sujets accusés (des marques 

occidentales) 

* * 

Pression sociale exercée sur la liberté vestimentaire des locaux Affrontement de la pression sociale au profit la liberté vestimentaire 

d’origine occidentale 
* * 

Interdiction pour autrui du port des tenues vestimentaires 

occidentales 

Autorisation pour soi du port des tenues vestimentaires occidentales *  

Inspiration des conseils émis par les leaders religieux rigoristes et 
modérés quant aux conduites vestimentaires adaptées à la charia 

islamique 

Inspiration des conseils émis par les leaders religieux modérés quant aux 
conduites vestimentaires du musulman contemporain 

 * 

Acceptation restreinte de certaines tendances vestimentaires en 

provenance de l’Occident  

Tolérance et/ou indifférence à l’égard des tendances vestimentaires 

d’origine occidentale  

 * 

Refus des tendances vestimentaires occidentales, à caractère libéral, 

dans un contexte marocain et musulman  

Acceptation restreinte des tendances vestimentaires occidentales, à 

caractère libéral, dans des contextes spatiaux précis 

 * 

 

Tableau 59. Grille d’analyse adaptée à l’approche de dissonance cognitive 
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Chapitre 1 : La tension « attraction-répulsion » vis-à-vis de l’offre 

commerciale occidentale dans les contextes musulmans (non occidentaux) 

 

 

Chapitre 2 : L’attraction du consommateur à l’égard de l’offre commerciale 

occidentale 

 

 

Chapitre 3 : La résistance du consommateur à l’encontre de l’offre 

commerciale occidentale  

 

 

Chapitre 4 : La définition d’un cadre conceptuel adapté à l’offre 

commerciale occidentale dans un contexte maghrébin : une perception 

émique 

 

 

Chapitre 5 : La méthodologie de recherche exploratoire 
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Chapitre 6 : Les résultats des analyses de commentaires en ligne sur un 

journal électronique local 

 

 

Chapitre 7 : Les résultats issus des entretiens semi-directifs 

  

 

Chapitre 8 : Les résultats issus des tests projectifs 

 

 

Chapitre 9 : La discussion des résultats empiriques 

 

9.1. La discussion et mise en perspective des principaux résultats  

9.2. Les contributions de la thèse 

9.3. Les limites et les voies futures de recherches  
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Introduction au chapitre 9 

 

Ce neuvième chapitre examine, dans une première section, les principaux résultats en les 

confrontant aux travaux précédents. La deuxième section livre, ensuite, successivement les 

apports théoriques, méthodologiques et managériaux. Enfin, la troisième section souligne les 

différentes limites de cette thèse et ouvre la voie à d’autres perspectives de recherches 

académiques. 

9.1. La discussion et mise en perspective des principaux résultats empiriques 

 

Sur la base de la connaissance disponible sur le sujet et des matériaux empiriques, plusieurs 

résultats ont été identifiés. L’intérêt est d’explorer la tension « attraction-répulsion » envers 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Au-delà des online reviews relevés d’un journal 

arabophone local, des entretiens semi-directifs et projectifs ont été menés auprès d’une 

quarantaine d’interviewés. Ces répondants sont hétérogènes et résident dans les principales 

villes du royaume. Dans cette lignée, il convient de relever à la fois des résultats divergents et 

convergents à l’issue des différentes démarches empiriques. Pour la lecture horizontale, les 

constats les plus répétitifs sont déterminés tant pour l’analyse « logicielle » que manuelle. D’un 

côté, les entretiens semi-directifs soulèvent essentiellement : (1) l’observation de l’ostentation 

exprimée via le recours à la marque vestimentaire d’origine occidentale ; (2) la contestation de 

la consommation ostentatoire traduite par la montée de l’enseigne occidentale dans les grandes 

villes ; (3) la propension au boycott des marques vestimentaires d’essence occidentale ; (4) la 

perception favorable et défavorable envers la présence de la marque occidentale du prêt-à-porter 

au Maroc. D’un autre côté, les deux derniers résultats de l’entretien semi-directifs sont relevés 

par les tests projectifs : (3’) la prédisposition au boycott des marques occidentales du prêt-à-
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porter ; (4’) la perception liée à l’existence de l’enseigne vestimentaire occidentale. Il est 

pertinent de souligner aussi la principale convergence relevant des commentaires en ligne. Cette 

dernière tourne autour, encore une fois, de (5) l’importance du patriarcat initié contre les choix 

vestimentaires de la femme marocaine de confession musulmane. Cela dit, d’autres résultats 

sont également chargés de sens.  

 

Quant à l’analyse verticale pour les deux démarches qualitatives,  il est utile de souligner au 

premier degré : (a) l’inadéquation des tendances vestimentaires occidentales à la charia 

islamique ; (b) la coexistence des tendances ethnocentriques et polycentriques attestées envers 

l’extranéité (the foreigness) de la connotation occidentale ; (c) la primauté de la pression 

patriarcale exercée sur la liberté vestimentaire des marocains, et plus précisément la gent 

féminine; (d) la simultanéité de l’animosité et de tolérance vis-à-vis du Made in occidental 

accusé de la violation des registres locaux ; (e) la propension, ou non, au boycott des marques 

occidentales du prêt-à-porter. 

De plus, les entretiens semi-directifs apportent un résultat supplémentaire. De ce point de vue, 

les contours de la latitude vestimentaire du Marocain peut aller jusqu’à l’autorisation pour soi, 

mais l’interdiction pour autrui de recourir à la marque occidentale libérale. Concernant les tests 

projectifs, trois résultats ont été soulevés : (I) la perception juxtaposée des jurisprudences (les 

fatwas) proclamées par les leaders religieux musulmans ; (II) la reconnaissance de la pression 

sociale exercée à l’encontre des choix vestimentaires. Toutefois, il est constaté le refus 

catégorique du poids social sur la liberté d’habillement;(II) Le refus des tendances 

vestimentaires occidentales de nature libérale. Néanmoins, il est toléré le recours à ces modes 

dans des milieux spatiaux restreints. 

 

La problématique centrale de cette thèse consistait à explorer la tension « attraction-répulsion » 

du consommateur maroco-musulman à l’endroit des marques et des modes vestimentaires 

occidentaux en contexte national. Afin de répondre à cette problématique, deux objectifs sont 

poursuivis par notre recherche : (1) discuter les principales réactions du consommateur local 
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face à l’enseigne occidentale et aux modes vestimentaires occidentaux ; (2) restituer le bilan du 

couple « attraction-répulsion » envers l’offre vestimentaire des marques occidentales. Ainsi, il 

convient de discuter, au fur et à mesure, les huit propositions précédemment suggérées dans le 

chapitre 4. 

 

9.1.1. Les principales réactions du consommateur local face à l’essor des enseignes 

occidentales du prêt-à-porter  

 

Il est différencié habituellement deux groupes de réactions. Dans un premier temps, il est 

intéressant de discuter les arguments inhérents à l’attraction du consommateur local envers la 

symbolique occidentale transmise par les modes vestimentaires globales. Dans un deuxième 

temps, il convient d’examiner les principales typologies de la résistance du consommateur 

marocain à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. 

 

9.1.1.1.L’attraction du consommateur marocain vis-à-vis de la symbolique occidentale 

représentée par la marque globale du prêt-à-porter 

 

Les deux démarches qualitatives exploratoires insistent sur le changement des pratiques 

vestimentaires du Marocain depuis la démocratisation des enseignes occidentales au-delà des 

villes de Casablanca et de Rabat. De même, la principale raison du contournement du circuit 

local du prêt-à-porter réside dans la faiblesse de la qualité dispensée par le commerçant 

marocain. D’autres arguments justifient cet évitement comme : la méfiance du traitement 

malhonnête pouvant provenir du vendeur local, la fréquentation accentuée par la présence de la 

frange sociale modeste et des individus rigoristes, l’anarchie caractérisée par la faiblesse de la 

politique d’assortiment. Ces arguments traduisent la crise de confiance actuelle dont souffre le 

format local par rapport à l’enseigne occidentale. Ainsi, il est intéressant de rappeler, d’abord, 

les valeurs associées à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter au Maroc. Ensuite, notre travail 

permet d’identifier les tendances ostentatoires des consommateurs cibles de la marque 

vestimentaire d’essence occidentale. Puis, certains commentaires en ligne soulèvent le 
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militantisme social à l’encontre des idéaux patriarcaux et obscurantistes contraignant la latitude 

vestimentaire du Marocain. Enfin, il convient de relever le refus des comportements de 

résistance comme l’animosité, le boycott et dans une moindre mesure l’ethnocentrisme.  

 

 Les valeurs conférées à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter 

 

Contrairement aux positions de résistance, différents répondants expriment leurs fascinations 

en faveur de l’offre occidentale du prêt-à-porter. Plusieurs valeurs sont attribuées aux enseignes 

occidentales comme la liberté, l’ouverture, l’innovation, la rigueur, la gaieté, etc. Ces 

estimations favorables s’accordent avec certains travaux de recherche (Batra et al., 2000 ; 

Gram, 2007 : Godefroit-Winkel et al., 2012 ; Ozsomer, 2012 ; Belwal et Belwal, 2014 ;  

Steenkamp, 2014 ; Llonch-Andreu et al., 2016). D’ailleurs, différentes pratiques d’adhésion 

verbale et non-verbale prouvent cette croyance favorable envers la marque occidentale. Ces 

conduites vestimentaires peuvent prendre la forme d’une émulation d’autrui comme révélé par 

Sandicki et Ger (2002). Le consommateur marocain impliqué dans cette rivalité espère 

ressembler dans ses pratiques vestimentaires : d’une part, à l’individu occidental en tant que 

modèle, et d’autre part, au compatriote marocain avide des modes occidentales et d’une 

catégorie sociale élevée. Dans la même perspective, l’enseigne occidentale jouit réellement 

d’une certaine image d’honnêteté dans l’esprit du Marocain. Cette perception correspond aux 

travaux d’Ozsomer (2012) conférant une forme de crédibilité à la marque occidentale. Par 

ailleurs, la qualité est le premier aspect apprécié et recherché continuellement par le 

consommateur local (Batra et al., 2000) et polycentrique (Kucukemiroglu, 1999). Ces opinions 

reflètent l’effet Malinchismo (Bailey et Gutierrez de Pineres, 1997) consistant en la préférence 

de l’offre étrangère au détriment des offres commerciales marocaines. Par étrangère, il est fait 

allusion à la gamme vestimentaire occidentale.  
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 La consommation ostentatoire en faveur de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter 

 

Depuis la démocratisation des enseignes occidentales reconnues mondialement, différents 

répondants constatent la montée d’un goût pour la consommation ostentatoire dans les grandes 

villes du royaume notamment à Casablanca et à Rabat. Ainsi, différents répondants affirment 

la volonté d’appartenance à une élite sociale, ce qui peut traduire : d’une part, une émulation 

entre les différentes catégories sociales (Sandicki et Ger, 2002 ; Shechter, 2011) et d’autre part, 

une rivalité entre les individus du même sexe (Wang et Griskevicius, 2013) et de la même 

catégorie socioprofessionnelle. Par exemple, les jeunes marocains, du genre masculin, 

souhaitent tout le temps avoir les dernières espadrilles Adidas ou Nike relevant de l’arrivage de 

l’année en cours.  Un autre exemple est celui des filles urbaines actives recourant aux derniers 

tailleurs proposés par les enseignes de haute couture française et/ou espagnole.  Du point de 

vue social, ces deux exemples font allusion au conformisme social du groupe de référence 

(Amaldoss et Jain, 2005).  Au sens de Pham et Richards (2005), la perception favorable de soi 

et d’autrui est attendue par la majorité des locaux impliqués dans l’ostentation. Ces états de fait 

constituent un avantage incontournable pour l’enseigne occidentale. La majorité des 

consommateurs marocains considèrent la marque occidentale comme mobile de distinction 

sociale. Le consommateur impliqué dans l’ostentation est en recherche permanente d’un statut 

social élevé. Cette assertion est similaire aux conclusions d’Amaldoss et Jain (2005). De plus, 

il faut mettre au jour le postulat de Pham et Richards (2015) considérant la marque globale 

comme un marqueur ostentatoire dans les économies non occidentales. Ces résultats 

corroborent pleinement la deuxième proposition (P 2 : La mode vestimentaire occidentale est 

perçue comme un marqueur ostentatoire à la fois par le consommateur local et par son 

entourage social). Dans la même lignée, l’individu occidental devient le modèle auquel se 

conformer tant dans son mode de vie que sa pratique vestimentaire. Les adeptes de cette 

conception ont un complexe du colonisé au sens de Touzani et al. (2015). D’ailleurs, plusieurs 

locaux se dissocient de leurs traditions maroco-musulmanes pour s’associer aux registres 

occidentaux. À l’image des recherches mentionnées antérieurement par White et Agro (2011) 
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ainsi que ceux de Sobh et al. (2014), cette position reflète le mimétisme dans lequel s’inscrit le 

consommateur marocain extraverti.  

 

 Les comportements matérialistes comme justification d’attraction de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter  

 

Il est rappelé que la dimension matérialiste de l’individu qui explique la consommation 

ostentatoire de la cible locale. Le profil matérialiste atteste de l’addiction et des sacrifices 

monétaires engagés en faveur des marques occidentales. Les travaux antérieurs sur le 

matérialisme du consommateur méritent d’être discutés. Le matérialisme se traduit par le 

recours récurrent aux objets matériaux connus mondialement (Goldsmith et al., 2011). Il est 

constaté également le rôle déployé par certains facteurs responsables du matérialisme. Ces 

derniers reprennent les postulats de Rindfleisch et al. (1997) et de Freeman et al. (2008) 

impliquant respectivement deux agents de socialisation au matérialisme, à savoir : la famille et 

les médias. Il est relevé aussi les valeurs matérialistes abordées par Korchia (2011) : le bonheur, 

le succès et la centralité. Ces dernières ressortent dans les propos des adeptes de la marque 

occidentale. Par bonheur, il faut entendre la joie ressentie suite à l’adoption de la marque 

occidentale du prêt-à-porter. Quant au succès, il est fait référence à la réussite conférée au 

détenteur de l’habit occidental. À propos de la centralité, il est fait allusion aux trois dimensions 

du concept de soi (le soi idéal, le soi social, le soi actuel) au sens de Goldsmith et al. (2011). 

Ces premiers résultats attestent de la vision de Cleveland et al. (2007) liée à la transposition du 

matérialisme du consommateur dans des contextes non occidentaux. Il est possible de parler 

même de la sacralisation de la marque occidentale par certains locaux impliqués dans 

l’accumulation des marques vestimentaires occidentales. Ce fondement a été préconisé au 

préalable par Alden et al. (2016). Toutefois, ces révélations sont prouvées majoritairement par 

des scénarios de vie d’autrui. Malheureusement, très peu de verbatims font référence aux 

comportements matérialistes propres aux interviewés. Cette limite se justifie probablement par 

la connotation péjorative conférée au matérialisme. La troisième proposition (P 3 :L’arrivée en 

masse des enseignes occidentales du prêt-à-porter peut justifier l’essor des comportements 
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matérialistes) semble appropriée à ce résultat initial nécessitant des vérifications à travers de 

futurs travaux quantitatifs. Par exemple, les travaux de Podoshen et al. (2011) sont adaptés à 

notre étude empirique. Pour ces chercheurs, certains consommateurs déploient de multiples 

sacrifices en accordant plus d’importance aux objets ostensibles qu’aux produits de première 

nécessité. Au regard des résultats antérieurs, il est possible que la première proposition (P 1 : 

le mimétisme et le mix-magasin favorisent l’attraction du consommateur local au profit de 

l’offre occidentale du prêt-à-porter) soit valable dans notre contexte d’étude. 

 

 L’activisme social contre les idéologies obscurantistes contraignant la liberté 

vestimentaire des locaux  

 

La femme fait l’objet de plusieurs critiques sociales. Différents interviewés regrettent le 

patriarcat social limitant la liberté vestimentaire de la gent féminine. Ainsi, certains interviewés 

condamnent les visions obscurantistes contre l’acception occidentale relativement aux années 

post-protectorat. Selon leurs dires, cette période était caractérisée par la paix et la tolérance des 

modes vestimentaires d’autrui. De plus, il convient de signaler le scepticisme à l’encontre des 

idéologies rigoristes manifestées par certaines campagnes virtuelles telles que l’action « sois un 

homme ». Ces propagandes encouragent vraisemblablement le machisme à l’encontre de la 

liberté vestimentaire des femmes marocaines actives. En revanche, certains répondants 

déresponsabilisent la religion musulmane de tout registre obscurantiste. De même, certains 

interrogés décriminalisent les enseignes occidentales des fatwas proclamées par des 

prédicateurs rigoristes contre leurs stratégies d’internationalisation. À part une minorité de 

leaders religieux modérés, différents interviewés refusent et ignorent les discours 

ultraconservateurs proclamés par certains prêcheurs. 

 

Afin de contrecarrer cette réalité, certains interrogés mettent l’accent sur l’intérêt de la présence 

des progressistes tant sur la sphère sociale, à travers des associations et des collectifs structurés, 

que politique. Différentes contre-campagnes ont été lancées pour restreindre la mouvance 

patriarcale. Ces actions portent sur l’empowerement de la femme de confession musulmane 
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contre le pouvoir patriarcal de nature sociale (Al-Mutawa et al., 2014). D’autres interviewés 

rappellent la réussite des pays occidentaux qui se sont débarrassés des idéaux rétrogrades en 

faveur de l’imposition de la laïcité comme mode de vie commun aux citoyens. De plus, ils 

stigmatisent le port des tenues pudiques émanant des courants wahhabites. Ces pensées sont 

réputées par leurs encouragements d’un mode de vie radical opposé à l’ouverture, à la paix et à 

l’amour d’autrui au regard de sa différence ethnique et idéologique. 

 

 Le refus des comportements de rejets des enseignes occidentales du prêt-à-porter  

 

Il est relevé aussi différentes positions opposées à la résistance du consommateur vis-à-vis de 

l’enseigne occidentale. Tout d’abord, le refus d’adhésion à toute action de boycott quel que soit 

le motif mis en avant par les leaders de la campagne concernée. Ensuite, certains interviewés, 

vraisemblablement polycentriques, s’opposent à tout prétexte ethnocentrique manipulant 

l’affect et les choix du consommateur marocain. Pour les profils polycentriques, la qualité est 

conférée, dans la majorité des cas, aux Occidentaux à l’exception de la tenue traditionnelle 

comme la Djellaba pour les hommes ou la Takchitta pour les femmes. Enfin, des propos 

déplorent toute action hostile à l’encontre d’une origine occidentale ou étrangère. Les prétextes 

sont variables comme la normalisation des relations avec Israël et la soumission à la 

francophonie ou encore à l’américanisme. Le royaume est engagé par des accords de libre-

échange avec différents partenaires économiques.  De plus, le Maroc promeut et commercialise 

ces produits de terroir comme l’huile d’argan et l’offre artisanale à l’international. Ces relations 

d’affaires s’inscrivent dans un rapport gagnant-gagnant tant pour le Maroc que pour ces groupes 

occidentaux.  

 

Après avoir discuté les réactions d’attraction, il sera abordé les comportements rétifs du 

consommateur local en faveur de la symbolique occidentale mise en avant par ces enseignes 

mondiales. 
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9.1.1.2.La répulsion du consommateur marocain envers les enseignes occidentales du 

prêt-à-porter  

 

À l’opposé des opinions d’attraction, différents interviewés affirment leurs oppositions à la 

présence des enseignes occidentales pour différentes raisons. En premier lieu, il est légitime de 

soulever le patriarcat témoigné contre le recours aux modes d’habillement d’essence 

occidentale. De ce point de vue, les personnes interrogées doutent des intentions latentes des 

multiples stratégies de communication menées par les groupes occidentaux. En deuxième lieu, 

il est préférable de souligner deux typologies de résistance. D’une part, des résistances de nature 

émotionnelle, à savoir l’ethnocentrisme pour des fins de préservation du commerçant marocain 

et l’animosité à l’encontre du Made in occidental. D’autre part, il est signalé la prédisposition 

au boycott des marques occidentales, en tant que forme active de la résistance, s’expliquant à 

travers différentes motivations. Ces mobiles sont essentiellement religieux, territoriaux et 

israélophobes. D’autres mobiles secondaires sont différenciés comme les motifs 

environnementaux, humains et discriminatoires.  

 

 Le patriarcat exprimé à l’égard des tendances vestimentaires occidentales  

 

Différents interviewés appellent à la limitation de la liberté vestimentaire des Marocains. D’un 

côté, il est intéressant de soulever la régulation sociale de la liberté d’habillement dans les villes 

conservatrices et dans les quartiers populaires. Cette restriction est voulue vraisemblablement 

par des citoyens fidèles à la mentalité patriarcale. De l’autre, il est mentionné la restriction 

vestimentaire d’essence religieuse. De même, il est usage de souligner la condamnation de 

l’effet d’amalgame entre la liberté d’habillement et l’indécence vestimentaire. Les 

commentaires en ligne et les tests projectifs insistent sur la nécessité de conformisme à la charia 

islamique. Ces révélations sont probablement dues aux commentaires en ligne transcrits dans 

l’anonymat et les visuels relevant de la technique de réponse à des images. Ces positions 

reflètent principalement des jugements de nature sociétale.  
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De plus, selon l’idéologie rigoriste, plusieurs parties prenantes sont impliquées dans la 

démocratisation de l’indécence vestimentaire en provenance de l’Occident. Au vu des 

différentes condamnations récurrentes, il est abordé, plus particulièrement, les raisons de 

responsabilisation des marques occidentales. Malgré la volonté de conformisme témoignée par 

certains locaux, des profils interrogés refusent totalement toute stratégie de négociation 

identitaire alternant entre le circuit local et occidental. Cet état d’esprit totalitaire traduit le 

dogmatisme adopté vraisemblablement par certains locaux de confession musulmane. 

Toutefois, ces positions « ultra-rigoristes » sont révélées uniquement via les commentaires du 

journal en ligne. Ces opinions ne peuvent être affirmées ouvertement ni par les entretiens semi-

directifs, ni à travers les tests projectifs. 

 

Dans ce qui suit, la prédominance de l’aspect religieux est citée. Pour rappel, il est observé 

clairement l’influence du registre idéologico-religieux vis-à-vis de la symbolique occidentale. 

Dans un sens plus extrême, en cas d’ignorance des incitations rigoristes, certains profils 

traditionnalistes peuvent s’inscrire dans l’agressivité à l’encontre de tout sujet contrant la visée 

conservatrice de l’Islam. Dans la même lignée, certains interviewés se permettent de 

« mécréantiser » tout citoyen marocain se démarquant des visions conventionnelles. Ces 

optiques sont liées aux différentes pratiques vestimentaires tolérant les tendances occidentales 

libérales. Ces positions sont affirmées par les recherches respectives de Burt et El-Amir (2007), 

d’Abosag (2010), d’Izberk-Bilgin (2012) et de Sobh et al., (2012). D’autres internautes 

proclament des discours obscurantistes émanant de la réinterprétation de la Sunna. L’intérêt est 

d’apeurer tout marocain non-conforme à la charia en matière de sa pratique vestimentaire 

quotidienne. D’autres profils signalent même des brimades à l’encontre des citoyens libéraux, 

et ce en atteignant avant tout à leur dignité humaine. Les femmes sont les plus concernées par 

ces avanies. Actuellement, certains hommes urbains sont également soumis à des critiques 

acerbes au vu de leurs recours à différentes tendances métrosexuelles inspirées de l’Occident.  

En somme, la tenue occidentale demeure fortement inadaptée à la charia en dépit du recours 

aux tendances globales. Cet avis est proclamé par les différents interviewés. Pour conclure, la 

pression sociale (Amine, 2008 ; Maher et al., 2010) a été révélée par les analyses verticales des 
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deux démarches qualitatives. Ainsi, la quatrième proposition (P 4 : Le pays d’origine peut 

expliquer la répulsion du consommateur local à l’endroit de l’offre commerciale occidentale 

du prêt-à-porter) est affirmée essentiellement par deux types de résistance. D’un côté, 

l’animosité envers trois origines occidentales par ordre de récurrence. Premièrement, il est 

possible de constater une forte hostilité contre toute normalisation avec Israël pour des raisons 

politiques et socio-idéologiques. Deuxièmement, il convient de souligner une francophobie 

tournée, cette fois-ci, vers des sujets admirant et/ou adoptant le mode de vie francophone. Dans 

une moindre mesure, certains répondants témoignent, directement ou implicitement, de leur 

haine pour le passé colonial de la France au Maroc. Troisièmement, il faut signaler la 

condamnation des États-Unis pour sa manipulation des politiques mondiales et pour sa stratégie 

destructrice envers la communauté musulmane au Moyen-Orient. De l’autre côté, le boycott à 

l’encontre d’Israël, ce qui signifie la forte israélophobie de la population marocaine. Pour 

autant, ces révélations se heurtent majoritairement à la tolérance de la marque occidentale du 

prêt-à-porter en raison de sa qualité notoire et de sa valeur symbolique. 

 

 La remise en question de l’hégémonie occidentale exercée par les enseignes globales 

 

Le scepticisme envers la symbolique occidentale porte essentiellement sur les stratégies de 

communications déployées par ces enseignes globales au Maroc. Ce résultat semble logique et 

conforte partiellement les recherches déjà menées en la matière par Banikema et al. (2014). 

Pour autant, cette recherche est limitée à un contexte français. Pour les profils réfractaires à la 

symbolique occidentale, ils justifient leurs réserves par la volonté de préservation de l’économie 

locale (Altintas et Tokol, 2007) et la limitation des méfaits de la domination occidentale (Gram, 

2007 ; Prime et Usunier, 2018) tant du point de vue économique que socioculturel. Seuls les 

commentaires en ligne et les tests projectifs révèlent cette vision. D’abord, la mixité hommes-

femmes n’est pas admise par la plupart des marocains fidèles aux préceptes conservateurs. Al-

Mutawa et al. (2013) parlent d’une « pudeur négociée ». Ensuite, le suprématisme blanc est 

perçu indirectement comme une tactique discriminatoire à l’égard des marocains de confession 

musulmane. Enfin, le refus du mercantilisme du corps féminin dans les différentes campagnes 
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de communication par référence aux registres socioreligieux (Sandicki er Ger, 2002 ; Izberk-

Bilgin, 2012 ; Mutawa et al., 2013). 

 

 Les tendances ethnocentriques en faveur de la préservation du format traditionnel 

 

La propension ethnocentrique s’explique essentiellement par la volonté de préservation de 

l’économie nationale (Altintas et Tokol, 2007 ; Belwal et Belwal, 2014) afin d’échapper à la 

disparition du commerce local. D’ailleurs, plusieurs répondants sont prédisposés à regagner le 

circuit local pour leurs actes de magasinage. Pour autant, certaines conditions doivent être 

réunies notamment en matière de qualité, de design et de l’innovation. En revanche, différents 

interviewés espèrent précisément une montée de l’offre vestimentaire vers un niveau similaire 

et/ou supérieur à l’offre commerciale occidentale (Witowski, 1998 ; Suphellen et Rittenburg, 

2001 ; Hamelin et al., 2011). Pour eux, le concept local doit être aligné aux standards 

internationaux. Ces résultats prouvent, encore une fois, le poids exercé par l’ethnocentrisme sur 

la probabilité d’évitement de l’offre occidentale du prêt-à-porter au Maroc. Dans un contexte 

non occidental, ces résultats concordent avec les travaux de recherche de Narang (2016) en 

Chine. Toutefois, il n’est relevé aucun jugement négatif de l’offre occidentale malgré les 

différents penchants ethnocentriques. Cette préconisation se contredit avec les recherches de 

Nguyen et al. (2008) appropriées au Vietnam. 

 

Concrètement, les interrogés qualifiés d’ethnocentriques reconnaissent implicitement, voire 

même directement, la supériorité de la majorité des marques occidentales (Maheswaran, 1994 ; 

Balabanis et al., 2001 ; Llonch et Andreu, 2016) par analogie aux offres commerciales locales. 

Ce constat non verbal est révélé à travers des soupirs déplorant, entre autres, la défaillance du 

produit marocain. Pour autant, notre cinquième proposition est valable dans notre cas de 

recherche. Pour rappel, (P 5 : la tendance ethnocentrique peut surpasser les valeurs 

intrinsèques et symboliques conférées aux enseignes occidentales du prêt-à-porter). 

Concernant le comportement du consommateur ethnocentrique, il est pertinent d’affirmer, à ce 

stade de la recherche exploratoire, ce qui suit : 
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 La responsabilité normative (He et Wang, 2015) en faveur du commerçant marocain, et 

ce dans un souci de préserver l’économie locale des méfaits de l’hégémonie occidentale 

(Altintas et Tokol, 2007). Nos interviewés ethnocentriques veulent contrecarrer les 

inconvénients de la concurrence étrangère pouvant nuire au devenir des échoppes 

locales (Richardson et Harris, 2014). La moralité des locaux peut également expliquer 

cette position (Shimp et Sharma, 1987). Dans la même lignée, certains interviewés 

encouragent leurs compatriotes à acheter local (Shimp et Sharma, 1987 ; Siamagka et 

Balabnis, 2015). Cette incitation prend la forme de reproche, directe ou implicite, vis-

à-vis du privilège de la marque occidentale du prêt-à-porter au détriment de l’offre 

vestimentaire locale. 

 

 L’état d’esprit collectiviste peut être responsable des tendances ethnocentriques de 

quelques interviewés (Sharma et al., 1995 ; Ozmdemir et Michelson, 2016). 

 

 Certaines personnes interrogées peuvent avoir des penchants patriotiques induisant 

vraisemblablement des positions ethnocentriques (Wall et Heslop ; 1987 ; Balabanis et 

al., 2001 ; Siamagka et Balabanis, 2015). 

 

Contrairement aux travaux de Godefroit-Winkel et al. (2012) appliqués au Maroc, 

l’attachement aux traditions n’est pas un argument justifiant l’ethnocentrisme du Marocain en 

défaveur du prêt-à-porter occidental. Cependant, la volonté de protection de l’identité 

marocaine (Godefroit-Winek et al., 2012) est significative dans notre étude. De plus, à l’opposé 

des recherches de Kipnis et al. (2012), l’adaptation de la symbolique occidentale aux mœurs 

locales n’annihile pas les réactions ethnocentriques du consommateur local. Il est admis que le 

prêt-à-porter occidental est en fin de compte une offre commerciale facultative par analogie aux 

produits de première nécessité. Par ces derniers, il est entendu l’offre alimentaire ou encore la 

tenue vestimentaire commercialisée en dehors du point de vente occidental. Cet argument 

justifie pleinement l’ethnocentrisme du consommateur (Nguyen et al., 2008). Dans les 



    

                   Chapitre 9 : La discussion des résultats empiriques       

       

  

9.1. La discussion et mise en perspective des 

principaux résultats       

 

 

   

   

397 
 
 

entretiens semi-directifs, il est intéressant de relever la coexistence de l’ethnocentrisme et du 

polycentrisme lors de notre analyse verticale. Mis à part les tendances ethnocentriques, 

différents répondants expriment une haine particulière à l’encontre de certaines origines 

occidentales. L’animosité risque de limiter le recours à certaines enseignes occidentales à cause 

de la mauvaise perception de leurs pays d’origine (The Made in effect). 

 

 L’animosité en défaveur du Made in occidental  

 

Trois raisons expliquent principalement l’existence d’un sentiment d’animosité possible à 

l’encontre des marques occidentales. Premièrement, l’israélophobie appuyée par différents 

agents de socialisation (Moeller et al., 2013) notamment la famille et le cercle proche. Ainsi, 

les motivations explicatives de cette animosité sont principalement au nombre de quatre. En 

premier lieu, les mobiles politiques (Chen et al., 2010) par solidarité avec le peuple palestinien. 

En deuxième lieu, les mobiles moraux (Riefler et Diamantopoulos, 2007) pour réconforter la 

conscience musulmane. En troisième lieu, les mobiles socioculturels (Rice et Wongtada, 2007) 

au vu du bouche-à-oreille véhiculé autour du conflit israélo-palestinien et in fine des 

considérations ethniques (Richardson et Harrison, 2014) au regard de l’affaire d’arabisme. 

Deuxièmement, l’antiaméricanisme provient essentiellement de l’hostilité socioculturelle, 

stable, économique et de guerre abordé par l’état de connaissance disponible sur l’animosité en 

marketing (Rice et Wongtada, 2007 ; Chan et al. 2010 ; Nijssen et Douglas, 2011). 

Troisièmement, la francophobie s’explique par des raisons essentiellement économiques (Babin 

et al., 1994). Certains répondants, issus des franges modestes et faiblement scolarisées, ne 

peuvent adopter habituellement le mode de vie français limité à une élite sociale supérieure. En 

revanche, d’après la lecture textuelle des entretiens semi-directifs, certains répondants peuvent 

être à la fois hostiles et tolérants au Made in occidental faisant l’objet d’animosité. De même, 

il apparaît que l’animosité est superficielle pour le cas de la francophobie, mais prégnante pour 

l’israélophobie et l’antiaméricanisme. Ainsi, dans un contexte marocain, il paraît que la 

pression sociale explique l’animosité à l’encontre d’Israël et, dans une moindre mesure, des 

États-Unis. La sixième proposition (P 6 : La pression sociale peut justifier l’animosité du 
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consommateur local en défaveur du prêt-à-porter occidental) n’est probablement valable que 

pour ces deux origines, en l’occurrence israélienne et américaine. La francophobie est plutôt 

tournée vers le consommateur adoptant le mode de vie français, et non pas la marque d’origine 

française.   

 

 Les motivations explicatives de la probabilité du boycott des enseignes occidentales 

du prêt-à-porter  

 

À l’issue de l’investigation conduite selon les trois méthodologies présentées précédemment, il 

est intéressant de relever quatre motifs majeurs pouvant expliquer la propension au boycott des 

marques occidentales du prêt-à-porter. Tout d’abord, il convient de mentionner les motivations 

religieuses en cas d’atteinte aux signes cultuels unissant les musulmans (Farah et Abosag, 

2014). Parmi ces derniers, il convient de citer la représentativité divine et le prophète 

Mohammed. Ensuite, différentes personnes interrogées refusent la violation de la territorialité 

du royaume chérifien en remettant en question, par exemple, sa souveraineté sur telle ou telle 

région. Un exemple concret est celui de la campagne du boycott des marques suédoises comme 

H&M au moment où un parti social-démocrate des travailleurs reconnait l’existence du Sahara 

Occidental. Il s’agit d’un sujet ultra-sensible pour l’indépendance territoriale du pays. 

D’ailleurs, les leaders du boycott sont issus essentiellement de la section jeune du Parti Justice 

et Développement (PJD) représentant la majorité du gouvernement actuel marocain (2011-

2021). Puis, il est souligné les considérations socioculturelles pouvant être incompatibles aux 

registres idéologiques tolérés en Occident (ex. la tolérance de la nudité). Ces exemples, parmi 

d’autres, peuvent transgresser les mœurs locales. Ce mobile s’inscrit dans la catégorisation 

proposée par Friedman (1985) relative au boycott idéologique. De même, les considérations 

humaines peuvent être une source du boycott à l’instar de l’exploitation des travailleurs mineurs 

ou encore de la discrimination raciale. Enfin, des considérations environnementales sont 

énnoncées dans des cas de pratiques jugées préjudiciables de certaines enseignes incriminées. 

En outre, les sentiments d’animosité demeurent responsables du boycott notamment pour le cas 

de l’israélophobie et de l’antiaméricanisme. Mis à part les motifs expliquant le boycott, il est 
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intéressant de rappeler le déploiement de trois canaux virtuels, physiques ou hybrides pour 

fédérer le maximum possible de boycotteurs de la marque occidentale. D’après les résultats des 

entretiens semi-directifs, la famille demeure le principal agent de socialisation du boycott de la 

marque occidentale du prêt-à-porter. Pour autant, plusieurs opposants à la marque occidentale 

demeurent des pseudo-boycotteurs. Ces derniers n’assument par leurs positions ou du moins ne 

s’inscrivent pas concrètement dans le boycott. A un niveau individuel, certains répondants sont 

prédisposés à boycotter certaines marques occidentales pour les différents mobiles précités. 

Néanmoins, ils ne s’inscrivent pas actuellement dans une action de boycott. Pour conclure, la 

septième proposition (P 7 : La pression sociale peut expliquer le boycott de l’offre occidentale 

du prêt-à-porter par le consommateur local) n’est visible que pour des considérations 

religieuses et/ou territoriales. De ce point de vue, différents agents de socialisation (la famille, 

les réseaux sociaux, les pairs, etc.) mobilisent les mobiles religieux et territoriaux, et ce dans 

une optique de fédération du maximum possible des boycotteurs. De ce fait, la huitième 

proposition est valable dans notre étude (P 8 : La socialisation de nature religieuse peut être 

responsable de la répulsion au port et/ou à la fréquentation des marques occidentales du 

prêt-à-porter). 

Après avoir discuté nos résultats, il est intéressant de dresser un état des principales tensions 

locales vis-à-vis des marques occidentales. Ces dernières proviennent de nos deux démarches 

qualitatives exploratoires. 

 

9.1.2. Le bilan de la tension « attraction-répulsion » envers le recours aux marques 

vestimentaires occidentales  

 

D’après les différentes lectures verticales, notre étude empirique relève de multiples discours 

ambivalents. Tout d’abord, le premier apport est lié au diktat patriarcal régulant la conduite 

vestimentaire du consommateur local notamment des femmes et de l’homme urbain libéral.  

Ainsi, il s’avère à l’unanimité que le poids socioreligieux est très significatif à travers 

l’ensemble des démarches qualitatives et des lectures qui en découlent. Différents interviewés 

dévoilent leur admiration pour les tendances occidentales. Pour autant, les volontés et/ou les 
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penchants libéraux sont confrontés au regard d’autrui, ce qui explique vraisemblablement leurs 

inhibitions tant du point de vue personnel que social. Le deuxième apport concerne 

l’inadéquation de l’offre commerciale occidentale à la charia islamique au sens strict du terme. 

La religion musulmane recommande principalement la simplicité, la discrétion et la retenue 

quant aux pratiques vestimentaires. Dans certains cas de figure, la symbolique occidentale et la 

majorité des tendances d’habillement global peuvent être inadaptées à ces prescriptions 

islamiques. En revanche, la plupart des profils interrogés affirment le recours à ces modes 

vestimentaires en dépit de leurs divergences aux recommandations religieuses. À ce niveau, il 

est fait allusion à une pratique d’adoption sélective. De ce point de vue, différents interviewés, 

notamment du genre féminin, confirment également leurs implications dans une stratégie de 

négociation identitaire (Jafari et Goulding, 2013), ce qui peut réconforter la conscience 

individuelle liée à ce dilemme socioculturel. Par stratégie de négociation identitaire, il est 

entendu l’inscription du consommateur local dans une logique de magasinage en quête d’un 

juste milieu entre les exigences chariatiques et les tendances occidentales. Globalement, cette 

tractation s’inscrit dans un souci de conformisme au besoin du paraître personnel et aux 

exigences socio-idéologiques.  

 

Le troisième apport porte sur la coexistence respective des sentiments ethnocentriques et 

polycentriques. Du point de vue du consommateur local, en dépit de l’ouverture sur les 

différentes offres étrangères, certains interrogés sont prédisposés à acheter auprès du 

commerçant local. Cela dit, la réunion de certaines conditions, relatives notamment aux 

standards de qualité, sont indispensables. Dans la même lignée, il convient de relever d’autres 

perceptions juxtaposées. Par exemple, la propension du consommateur pressenti au boycott de 

la marque occidentale, mais en réalité il continue à recourir à cette dernière. De même, certains 

consommateurs « locaux » sont conscients de l’incompatibilité de certaines tendances 

vestimentaires occidentales avec la charia islamique. Ainsi, il est constaté une animosité envers 

tout pays normalisant les relations commerciales avec Israël. Toutefois, plusieurs répondants 

confirment leurs recours aux enseignes occidentales implantées également à Israël. Ces trois 



    

                   Chapitre 9 : La discussion des résultats empiriques       

       

  

9.1. La discussion et mise en perspective des 

principaux résultats       

 

 

   

   

401 
 
 

positions sont conformes à la vision de Festinger (1957) caractérisant le consommateur lors de 

ces actes de magasinage. 

 

Le quatrième apport examine les contours de la liberté vestimentaire exprimée par certains 

profils interrogés. En se référant aux tests projectifs, les deux analyses soulèvent la tolérance 

des tendances occidentales dans les grandes villes et/ou les milieux modernes, mais leurs refus 

dans les régions conservatrices et/ou les quartiers populaires. Pour la lecture textuelle propre 

aux tests projectifs, certains interviewés affirment leur soutien pour la liberté vestimentaire sauf 

pour certaines pratiques. Sur le plan individuel, il est remarqué aussi le refus des tendances 

métrosexuelles et des tenues occidentales indécentes adoptées par certains codes à caractère 

libéral. Sur le plan promotionnel, il est noté la prohibition des campagnes de communication 

démocratisant la mixité hommes-femmes. Pour en finir avec ces visions antagonistes, il 

convient d’identifier aussi la simultanéité des sentiments d’animosité et de tolérance éprouvés 

envers le Made in occidental.  
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9.2. Les contributions de la thèse 

 

Après la discussion des résultats et des propositions de recherches soulignées en amont, il est 

intéressant de signaler les différentes contributions de notre thèse. Ainsi, notre recherche 

s’inscrit dans le souci d’une triple contribution d’ordre théorique, méthodologique et 

managérial. 

 

9.2.1. Les contributions théoriques 

 

Les résultats de cette thèse complètent les précédents travaux. La première contribution est de 

regrouper les principales réactions d’attraction et de résistance envers une offre commerciale 

d’origine occidentale dans un pays d’accueil. À notre connaissance, la plupart des travaux 

antérieurs traitaient séparément chaque réaction. Cette thèse permet aussi d’enrichir les travaux 

sur l’acceptation du Made in occidental dans des contextes à la fois maghrébins et musulmans. 

De surcroît, une autre contribution repose sur la confrontation de la tension locale-globale 

pouvant caractériser un milieu maghrébo-musulman témoignant de l’arrivée massive des 

enseignes occidentales. De plus, notre thèse fait référence à certaines réactions inspirées 

d’autres champs connexes tels que la sociologie, la psychologie, l’économie. L’implication 

majeure de ce travail est d’appréhender la dissonance cognitive du consommateur maghrébo-

musulman qui sous-tend le recours ou non à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter. Plus 

concrètement, cette thèse souligne in fine la distance psychique entre le consommateur local 

par ces enseignes globales et la symbolique occidentale dans un contexte musulman. La 

distance psychique se définit comme un ensemble de divergences entre le pays étranger et le 

pays d’accueil en matière « de culture, de langue, de systèmes juridiques et économiques, des 

pratiques commerciales et d’autres caractéristiques du pays. » (Katsikeas et al., 2009, p.7).  

 

 

 

 



    

                   Chapitre 9 : La discussion des résultats empiriques       

       

  

9.2. Les contributions de la thèse   

 

 

   

   

403 
 
 

9.2.2. Les contributions méthodologiques  

 

Il est abordé trois contributions méthodologiques.  Dans un premier temps, les commentaires 

en ligne (les online reviews) émanant d’un journal électronique arabophone ont été exploités. 

Le but est d’appréhender l’état d’esprit du Marocain vis-à-vis de la mode vestimentaire 

occidentale. Les online reviews permettent de collecter des verbatims chargés de sens, et ce afin 

de formuler les premiers enseignements. Dans un deuxième temps, mis à part les commentaires 

en ligne, il est usage de déployer deux démarches qualitatives, à savoir : les entretiens semi-

directifs et les tests projectifs. Dans cette lignée, il est recouru simultanément à une double 

analyse textuelle (dite aussi logicielle) et manuelle. La principale raison s’explique par la 

détermination des points de convergences et de divergences soulevées : d’une part, par Alceste, 

et d’autre part, par notre propre effort de codage. Un autre intérêt réside dans la confrontation 

des résultats issus des différentes démarches empiriques. 

 

Mis à part l’analyse horizontale, la lecture verticale a permis de relever les contradictions et/ou 

les tensions à un échelon individuel. Par ces derniers, il est fait référence aux entretiens semi-

directifs et aux tests projectifs. L’intérêt est de limiter les biais de généralisation propres aux 

matériaux qualitatifs employés. D’ailleurs, ces derniers se révèlent féconds. Et en troisième 

lieu, notre recherche empirique, partant d’une pratique de multiangulation, concorde avec les 

états de connaissances antérieurs. Dans ce qui suit, il est souhaitable d’éclairer les investisseurs 

occidentaux inscrits dans une logique d’internationalisation sur certaines pistes de 

développement. 

 

9.2.3. Les recommandations managériales 

 

Nos résultats conduisent nécessairement à des implications managériales importantes apportant 

des réponses à la problématique de la thèse. D’abord, il est intéressant d’éclairer les 

distributeurs étrangers sur la tension « attraction-répulsion » envers l’offre vestimentaire 

occidentale exportée dans un contexte maghrébin de confession musulmane. 
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L’attraction en faveur de la marque occidentale se manifeste davantage auprès des différentes 

franges sociales exposées aux marques globales en Occident, et plus particulièrement en Europe 

du Sud (France, Espagne, Italie). Généralement, ces classes sociales sont peu exposées in situ 

à la diversité de choix, au bon rapport qualité-prix et à la variété des pratiques commerciales 

habituellement constatées auprès des enseignes globales situées en Occident. Ainsi, les 

éléments du mix-magasin occidental sont légitimes dès lors que le marché du Fast Fashion 

atteint un niveau de maturité avéré en Occident. Par ailleurs, la frange sociale supérieure et/ou 

moyenne aisée achète habituellement les marques vestimentaires en Occident. Cette réalité 

alerte le contournement de l’enseigne occidentale implantée au Maroc en faveur de celle basée 

en Europe du Sud. D’ailleurs, officieusement, plusieurs enseignes occidentales ont échoué dans 

leurs stratégies d’internationalisation comme les Galeries La Fayette, Prada ou encore Miu Miu. 

Ces distributeurs, aussi bien le franchiseur occidental que le franchisé marocain, ont cru que la 

classe sociale supérieure et/ou les nouveaux riches allaient privilégier davantage la marque 

d’origine occidentale implantée au Maroc pour des raisons de proximité. De plus, les mobiles 

ostentatoires et matérialistes poussent certaines catégories sociales « élitistes » à se rendre 

auprès des enseignes occidentales situées en France, en Espagne ou encore en Italie. 

 

Dans la même optique, les prix de la majorité des marques occidentales doivent être revus 

à la baisse. Ceci-dit, les droits de douane doivent être réévalués à la baisse, ou au seuil 

minimal, en concertation avec les pouvoirs publics. De plus, l’offre vestimentaire 

occidentale demeure limitée. De ce fait, les enseignes occidentales sont tenues de proposer 

plus d’alternatives d’habillement, et ce en alignant les gammes aux exigences « glocales ». 

Par ces dernières, il faut entendre des tenues vestimentaires discrètes aux yeux de certains 

musulmans conservateurs. Certains opérateurs du Retail locaux et étrangers ont compris que le 

marché low income constitue un fort potentiel commercial. Pour ce faire, il est pertinent de 

recommander la refonte et/ou le lancement de nouvelles marques similaires aux offres 

commerciales turques. Les investisseurs turcs ont su profiter de l’ignorance des enseignes 

occidentales envers cette catégorie modeste probablement par oubli, par négligence ou par 



    

                   Chapitre 9 : La discussion des résultats empiriques       

       

  

9.2. Les contributions de la thèse   

 

 

   

   

405 
 
 

volonté stratégique. Cette typologie de clientèle à faible revenu constitue la majorité écrasante 

de la population marocaine. Malheureusement, nous ne disposons pas de faits actualisés depuis 

la dernière étude menée par le Haut-Commissariat au Plan (HCP) en 2009 sur la représentativité 

des différentes classes sociales. D’après cette publication, la catégorie sociale moyenne et 

modeste représente respectivement 53% et 34% de la population marocaine.46 Se focaliser sur 

une frange aisée relève d’un marché de niche peu rentable à l’heure actuelle. 

 

Ensuite, notre travail se focalise sur les principaux comportements de répulsion. L’intérêt est 

de contrecarrer des actions et/ou des sentiments nuisibles à la présence de la marque 

internationalisée dans le pays d’accueil. De ce point de vue, les professionnels du marketing 

doivent tenir particulièrement compte de certains sentiments de résistance comme 

l’ethnocentrisme et l’animosité. Ces derniers sont très significatifs au-delà de la segmentation 

classique inhérente à des variables classiques de nature sociodémographique et assimilée. Dans 

cette lignée, il est usage de suggérer plutôt la distinction entre les buyers personas suivants : 

« profils ethnocentriques vs. profils polycentriques» ; « profils haineux vs. profils 

tolérants » ; « boycotteurs vs. pseudo-boycotteurs vs. profils réfractaires», « profils 

conservateurs vs. profils « libéraux » », etc. L’idée est d’appréhender distinctement leurs 

habitudes de consommation, et ce dans un souci d’une segmentation plus significative (Tableau 

60). 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
464646 https://leseco.ma/ou-sont-les-classes-moyennes/ 

https://leseco.ma/ou-sont-les-classes-moyennes/
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Critères Ventilations usuelles 

1. Géographiques  

Villes visées  Casablanca ; Rabat ; Marrakech ; Tanger ; Fès ; Meknès ; Oujda et Agadir 

Type d’habitat  Habitat urbain ; centre-ville ; première couronne de Casablanca 

2. Sociodémographiques 

Âge  12-17 ans ; 18-24 ans ; 25-34 ans ; 35-49 ans ; 50-64 ans 

Genre  Masculin, féminin  

Taille du foyer 3-4, 5 et plus  

Cycle de vie familial Jeune célibataire ; jeune marié(e) et sans enfants ; jeune marié (e) avec un seul enfant ; 

marié(e) avec deux enfants ; marié(e) avec plusieurs enfants ; divorcé(e) sans enfants ; 

divorcé(e) avec enfants.   

Revenu annuel moins de 340 euros ; 340-600 euros ; 600-1000 euros ; 1000-1500 euros ; 1500-2000 

euros ; 2000 euros et plus. 

Classes sociales Modeste ; moyenne.  

Niveau d’éducation Au-dessous du Baccalauréat ; Baccalauréat ; Bac+2, Licence, Master, Doctorat 

Religion  musulmane  

Génération  X ; Y (Millénial) ; Z ; Alpha. 

3. Psychologiques  

Style de vie  avide de la mode occidentale ; fidèle aux préceptes islamiques ; égocentrés ; 

conservatisme ; curiosité. 

Personnalité  État d’esprit familial ; homme autoritaire ; femme sceptique ; schizophrène ; 

dogmatique ; « glocale » ; soucieux (soucieuse) d’autrui ; sensible ; conservateur 

(conservatrice). 

4. Comportementaux  

Situations d’achat  Fêtes religieuses ; occasions familiales ; situation ordinaire ; achats impulsifs ; achats 

lors des périodes commerciales (soldes). 

Statut d’utilisateur  Acculturé(e) in situ ; matérialiste ; utilisateur fréquent ; premier utilisateur ; utilisateur 

potentiel ; polycentrique vs. ethnocentrique ; pseudo-boycotteur ; vs. boycotteur ; profil 

conservateur vs. profil modéré ; utilisateur tolérant vs. utilisateur haineux.  

Avantages recherchés Distinction ; hédonisme ; émulation de l’homme occidental ; commodité ; praticité ; 

joie ; sérénité. 

Niveau d’utilisation Petit et moyen utilisateur  

Fidélité à la marque  Moyenne et forte 
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Relation au prêt-à-porter occidental  Connaissance de son existence ; intérêt avéré à l’endroit du prêt-à-porter occidental ; 

méfiance envers le prêt-à-porter occidental ; magasinage hybride à la fois envers le prêt-

à-porter occidental et la tenue locale. 

 

Tableau 60. Principaux critères de segmentation du consommateur maroco-musulman  

 

Ainsi, le recrutement d’un spécialiste senior en « netnographie » maîtrisant les codes locaux est 

une piste à explorer. Cette discipline demeure jeune, voire méconnue au Maroc. La méthode 

« netnographique » permet d’analyser en profondeur le fonctionnement des communautés 

virtuelles les plus influentes. Ces groupes peuvent orienter le choix final des consommateurs 

locaux. 

 

Cette recherche invite également les annonceurs occidentaux à réfléchir sur une possible 

refonte de leurs stratégies de communication. Il sera intéressant de mettre en avant le 

consommateur local d’origine maghrébine tout en ayant des perceptions tolérantes, mais aussi 

conservatrices, sans tomber dans le risque du rigorisme religieux. Ce choix stratégique est 

valable pour les groupes occidentaux souhaitant lancer de nouvelles enseignes avec un 

positionnement « entrée gamme » et « moyenne gamme » comme C&A et Primark. Au Maroc, 

des enseignes turques éludent la question de la mise en valeur de la mixité hommes-femmes et 

de la séduction corporelle des mannequins. Ces représentations sont plus ou moins tolérées en 

Occident, mais remises en question dans des contextes musulmans au regard des perceptions 

rigoristes. À travers plusieurs visites de trois enseignes turques (LcWaiki, De Facto et Koton) 

dans différentes villes marocaines, il est pertinent de constater une forte affluence du 

consommateur local issu de la classe sociale modeste et nouvellement moyenne. Ces segments 

à faible revenus sont très prometteurs. Ainsi, les enseignes occidentales peuvent lancer des 

points de ventes similaires afin de s’accaparer cette part de marché. 

 

Enfin, contrairement à la stratégie de standardisation de l’offre vestimentaire occidentale au 

contexte marocain, notre recherche insiste plutôt sur l’intérêt d’une adaptation régulière de 

l’offre vestimentaire aux aspirations du consommateur local. Le consommateur 
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conservateur issu de la classe modeste a le droit aussi de renouveler sa « garde-robe». La 

classe supérieure, à raison de 13%, demeure faiblement représentative de la population locale47. 

De même, cette étude qualitative exploratoire permet aux chefs de marque de revoir leurs 

positionnements par villes et/ou par régions au Maroc. Ces dernières sont tantôt 

accueillantes, tantôt très réservées vis-à-vis des marques occidentales. À titre illustratif, la 

pratique vestimentaire d’une femme casablancaise n’est pas similaire à sa consœur résidant à 

la ville d’Oujda. 

 

S’agissant de l’offre « entrée de gamme » et « moyenne gamme », les profils récalcitrants se 

sentent exclus du fait de leurs moyens modestes. Ils fustigent aussi l’impossibilité 

d’approvisionnement auprès des enseignes occidentales actuelles. Afin de pallier cet état de 

fait, les distributeurs occidentaux peuvent continuer à développer les enseignes existantes en 

recentrant, d’un côté, leurs activités sur «le luxe abordable et intermédiaire » et en développant, 

d’un autre côté, le marché online pour des commandes sur demande et/ou sur mesure émanant 

de la clientèle intéressée par « le luxe premium ».  

 

Notre thèse rompt aussi avec une certaine forme de conformisme lié aux stéréotypes 

« traditionalistes » plaqués sur les attentes du consommateur de confession musulmane. La 

plupart des consommateurs marocains demeurent curieux et avides des dernières tendances 

vestimentaires occidentales. Cet état d’esprit caractérise habituellement la mentalité 

méditerranéenne. De même, une attention particulière doit être accordée aux stratégies de 

négociation identitaire menées par la majorité des locaux. Dans cette lignée, il sera percutant 

de proposer des tenues vestimentaires (« le prêt-à-porter hybride ») alliant les tendances 

occidentales et les exigences socioreligieuses. Les distributeurs occidentaux doivent répondre 

pleinement aux attentes des locaux pour instaurer une certaine confiance vis-à-vis des 

idéologies conservatrices. Ainsi, les enseignes occidentales « low cost » doivent adopter leurs 

communications au niveau d’illétrisme d’une frange marocaine modeste. D’après le HCP, 

                                                        
47 https://www.medias24.com/MAROC/ECONOMIE/ECONOMIE/184147-Au-Maroc-le-grand-malaise-des-
couches-moyennes.html#:~:text=Sur%20la%20base%20de%20cette,%2C9%25%20en%20milieu%20urbain. 
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l’analphabétisme tourne autour de 60 % chez les citoyens de 50 ans et plus, et plus 

particulièrement les femmes. 48 

 

D’autres recommandations managériales portent principalement sur des conceptions 

minimisant les conséquences néfastes de la résistance du consommateur local. Par ailleurs, ces 

enseignements sont tributaires de l’assentiment des décideurs clés. Ces premiers conseils 

concernent trois principaux acteurs.  

 

 La population cible 

 

D’abord, il convient de suggérer aux enseignes occidentales d’accompagner les jeunes 

créateurs passionnés par la mode locale dans le cadre de projets de financement 

participatif (le crowdfunding). Ces derniers peuvent servir de prescripteurs pour la marque 

occidentale. Ensuite, il est intéressant de souligner aussi l’implication de l’enseigne 

occidentale dans certaines actions de Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE), à 

l’instar de la création des écoles élémentaires dans les régions enclavées et de la participation 

aux actions caritatives. L’intérêt principal est de renforcer son image de citoyenneté auprès du 

public cible. Puis, des programmes de fidélité doivent être généralisés et adaptés en 

fonction des attentes des différents segments. Enfin, la révision de la stratégie de 

communication occidentale des marques « entrée de gamme » semble légitime. Pour cette 

catégorie d’offre, il est préférable de recourir à des égéries locales afin de communiquer autour 

de cette nouvelle ligne de produits et d’adopter un langage approprié en dialecte local (darija, 

voire même dans différents dialectes berbères). La clientèle à faible revenu (the low income 

customers) représente également un gisement commercial non exploité par les annonceurs 

occidentaux. De ce point de vue, la réflexion autour de la mise en place d’une stratégie 

Bottom of Pyramid (BOP) (anglicisme propre à la base de la pyramide) est 

vraisemblablement profitable. Cette vision a connu une réussite auprès de différentes 

                                                        
48 https://www.hcp.ma/Note-d-information-du-Haut-Commissariat-au-Plan-a-l-occasion-de-la-journee-
internationale-de-l-alphabetisation-du-8_a2009.html 
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économies non occidentales (ex. le succès de Danone en Inde grâce à la vision BOP). Le recours 

à des spécialistes en la matière peut être requis. 

 

 Le personnel en contact 

 

En investissant dans les ressources humaines, la rentabilité de l’enseigne occidentale augmente. 

Le capital humain doit être pris en compte par les managers de proximité.  Des actions liées au 

Marketing RH sont fortement recommandées comme la démocratisation des académies de 

formation en dehors de la ville de Casablanca. L’intérêt est de faire bénéficier le personnel 

en interne, mais aussi en externe pour les nouvelles recrues. Le Maroc dispose 

majoritairement d’une main d’œuvre jeune, ouverte, curieuse et prédisposée à l’apprentissage. 

Des séjours d’immersion dans les pays d’origine sont intéressants pour les vendeurs à fort 

potentiel. L’intérêt est de s’approprier les meilleures pratiques afin d’être un bon ambassadeur 

de la marque occidentale au Maroc. Des challenges périodiques peuvent être organisés afin de 

motiver l’équipe commerciale. Dans la même perspective, des avantages en nature et en 

numéraire doivent être mis en avant par ces enseignes occidentales au profit du personnel 

du Front office. De surcroît, il est usage de proposer la sollicitation d’un coach expert en 

vente afin d’accompagner l’équipe managériale et opérationnelle. À notre connaissance, la 

majorité des enseignes occidentales pénètre le marché marocain via des réseaux de franchise. 

Cette réalité exige de la part de la maison mère un contrôle rigoureux du traitement du client 

interne. En considérant ce dernier, le client final aura certainement un service de qualité et à la 

hauteur de son aspiration. La raison principale s’expliquera probablement par le sentiment 

d’appartenance témoigné par le personnel en contact. Si ce dernier est satisfait, le client final 

local sera accompagné en bonne et due forme. 

 

 Les commerçants locaux  

 

Afin d’éviter tout préjugé ethnocentrique lié à l’hégémonie occidentale ou à la volonté 

d’anéantissement du commerce local, il faut appeler les enseignes occidentales à s’impliquer 
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dans la formation des commerçants marocains aux techniques contemporaines de ventes. 

La culture d’entraide est très forte dans les sociétés collectivistes, en l’occurrence le Maroc. 

L’expérience du vendeur issu du circuit informel est tout de même à valoriser. Des sessions de 

recrutement peuvent être organisées afin de dénicher les « perles rares » en matière de 

vente. Ces derniers sont a priori à l’affût de l’état d’esprit du consommateur local issu du 

segment low-income. 

 

Quant au potentiel des affaires, différents groupes occidentaux peuvent développer certains 

marchés de niche relatifs aux tenues pudiques pour les consommateurs conservateurs issus de 

la classe sociale moyenne et supérieure. De ce point de vue, le lancement d’une gamme de 

tenues traditionnelles dans les anciennes médinas nous semble prometteur.  En revanche, 

la mise en place d’un plan d’action marketing structuré est envisageable. Concernant le 

positionnement, il est différencié essentiellement deux axes. En premier lieu, il paraît 

intéressant de développer des enseignes low cost (discount) similaires au positionnement 

adopté par les groupes turcophones. En deuxième lieu, il est mentionné la diversification 

des tendances vestimentaires alliant la modernité d’essence occidentale et la tradition 

conforme au conservatisme religieux. Comme mentionné précédemment, la clientèle des 

marques de luxe préfère s’approvisionner auprès des pays de l’Europe du Sud (Espagne, France, 

Italie) dans le but de se démarquer. Il est inutile d’ouvrir d’autres enseignes de luxe en 

dehors de celles existantes sur Casablanca, Rabat ou Marrakech. Il est à noter aussi que 

des collaborations masstige 49 avec des créateurs de mode locaux constituent des 

retombées positives pour l’enseigne occidentale initiatrice de ces campagnes 

commerciales, mais aussi avec les stylistes marocains les plus connus sur la scène locale. 

D’ailleurs, la plupart des centres commerciaux réorientent leurs offres vers « la moyenne 

gamme » et « l’entrée de gamme ». Un exemple fédérateur est celui de la fermeture des Galeries 

La Fayette au profit de la marque Tati au Morocco Mall à Casablanca. 

                                                        
49 Masstige fait référence à une marque prestigieuse visant de nombreux consommateurs. Ces griffes sont mises 

en avant dans le marché de masse, à l’instar des circuits de grande distribution, avec un prix moins élevé que celui 

de la marque de luxe (Silverstein et Fiske, 2003). Cette pratique est courante, par exemple, auprès de l’enseigne 

H&M en Occident. 
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Concernant la distribution, il est envisageable de démocratiser le click and collect comme une 

première expérience pilote sur Casablanca et Rabat. La première cible est avant tout une 

clientèle active ayant peu de temps à consacrer pour le magasinage et/ou évitant la mixité avec 

les franges sociales « subalternes ». Ces dernières considèrent généralement les centres 

commerciaux, abritant les enseignes occidentales, comme un lieu de divertissement et de 

détente. 

 

9.3. Les limites et les voies futures de recherches  

 

Les résultats de cette recherche doivent néanmoins être considérés avec précaution. Pour autant, 

les limites énoncées constituent des pistes de recherche pour les travaux à venir. L’intérêt est 

d’orienter les chercheurs en marketing international vers des thèmes insuffisamment explorés.  

Il est possible d’organiser les limites et les voies de recherches autour de cinq thèmes : 

 

 La nature de l’échantillon 

 

L’échantillon examiné n’est pas exempt de critiques. D’abord, l’échantillon constitué n’a 

aucune représentativité régionale. Malheureusement, il était difficile d’avoir plus d’entrevues 

avec des profils ultra-conservateurs et peu scolarisés. Ainsi, pour la femme « purement 

traditionnelle », il est quasiment impossible de mener des entretiens avec elle sans la présence 

de son Mahram (généralement son mari ou son frère) ou d’une tierce personne (une voisine ou 

une amie du quartier). Pour pallier ce problème, il est probablement intéressant de lancer un 

appel à des chercheuses locales afin d’approfondir cette étude auprès de ces catégories de 

femmes. Il est supposé que le contact est a priori plus facile entre femmes musulmanes. Quant 

aux profils masculins radicaux, certains d’entre eux n’ont pas voulu discuter du prêt-à-porter 

occidental pour trois raisons. Premièrement, l’indifférence vis-à-vis du prêt-à-porter occidental 

en raison de l’inadéquation de leurs pratiques et de leurs croyances à la symbolique occidentale. 

Deuxièmement, le désintérêt manifesté pour les questions soulevées par cette étude. Et 
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troisièmement, le refus de toute mode occidentale inadéquate aux règles rigoristes de l’Islam. 

De même, consommer révèle la façon d’être et habituellement l’appartenance sociale du 

consommateur. Cette réalité peut engendrer un biais de désirabilité sociale. Certains répondants 

risquent d’aborder des propos qui ne définissent réellement ni leurs comportements, ni leurs 

convictions et/ou pratiques de magasinage au quotidien. Pour autant, ce constat est plutôt 

valable pour les entretiens semi-directifs. 

 

Ensuite, la question de la liberté de croyance religieuse et/ou idéologique reste encore un débat 

délicat au Maroc. Aujourd’hui, ce pays atteste d’une ouverture massive sur les tendances 

globales. À la base, deux religions sont reconnues officiellement au Maroc par la constitution 

marocaine de 2011, à savoir l’Islam et le Judaïsme. Néanmoins, il ne peut être envisageable de 

questionner des interviewés sur leurs affiliations réelles à une croyance religieuse et/ou 

idéologique.  D’ailleurs, il convient de constater la présence de plusieurs collectifs sur les 

réseaux sociaux (notamment Facebook et Youtube) pour exprimer discrètement ou ouvertement 

leur non-appartenance à l’Islam (les chrétiens marocains, les athées marocains, les bahaïques 

du Maroc). Ces « Marocains non-musulmans » se cachent derrière la Toile pour éviter les 

sanctions potentielles, de nature juridico-sociale, auxquelles ils peuvent s’exposer.  

 

Enfin, notre échantillon repose également sur des répondants homogènes en termes d’âge. En 

effet, il n’avait pas été évalué que des interviewés d’un groupe donné (27-45 ans) dont la 

moyenne d’âge est de 35 ans. Pour autant, les consommateurs adolescents (12-18 ans), mais 

aussi les jeunes adolescents (18-26 ans) constituent un vivier non négligeable, et par conséquent 

un véritable gisement de revenus pour les distributeurs occidentaux. Ces segments représentent 

donc des perspectives de recherche futures sans doute très pertinentes. Les recherches 

potentielles devront donc faire appel à un échantillon varié. De surcroît, la technique de la boule 

de neige ne permet pas de constituer forcément un échantillon représentatif de la population 

marocaine. En outre, cette thèse s’est focalisée exclusivement sur le consommateur résidant 

dans son pays d’origine, alors qu’il ne faut pas oublier la forte présence de la diaspora marocaine 

à l’étranger notamment en Europe du Sud (l’Espagne, la France, la Belgique et l’Italie) et en 
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Amérique du Nord (le Canada, les États-Unis). Cette population émigrée demeure marquée par 

sa tradition musulmane, ce qui mérite une exploration. L’intérêt est d’évaluer potentiellement 

les tensions « attraction-répulsion » et le processus d’acculturation au contexte « occidental 

mère ». 

 

 Le secteur d’activité choisi  

 

Sur le plan méthodologique, tout d’abord, le choix d’une catégorie de produits, à savoir le prêt-

à-porter, restreint l’extrapolation des résultats auxquels nous sommes parvenus. De plus, notre 

logique exploratoire peut induire des positions généralistes du moment où nous découvrons la 

tension « attraction-répulsion » envers la marque occidentale. Ainsi, il était souhaitable de 

choisir pertinemment des enseignes occidentales différant du point de vue du pays d’origine 

(Zara - marque espagnole, H&M d’origine suédoise, Banana Republic ou encore GAP en 

provenance des États-Unis, Jules Made in France, etc.) et de positionnement (entrée, milieu ou 

haut de gamme). Concernant l’origine de la provenance, il est souhaitable de réfléchir à une 

étude qualitative comparative (Qualitative Comparative Analysis) entre un magasin structuré 

d’origine marocaine et un point de vente occidental. Par magasin structuré, il est entendu toute 

enseigne portant une marque enregistrée et déposée auprès de l’Office Marocain de la Propriété 

Industrielle (OMPIC). D’ailleurs, certaines griffes locales commencent à s’imposer à l’instar 

de Marwa.  

 

Ensuite, il serait enrichissant aussi d’étudier les pratiques de magasinage auprès des magasins 

de vêtements pour enfants. La relation parent-enfant peut être au cœur de cette réflexion en 

s’inspirant de l’état de connaissances disponible sur le marketing des enfants (kids Marketing). 

De la même manière, nos analyses ne portent que sur le Maroc, et ne seraient pas généralisables 

aux autres milieux musulmans. Par ailleurs, nos résultats mériteraient d’être extrapolés à 

d’autres régions MENA. Pour cela, il est pertinent d’explorer nos résultats dans d’autres 

contextes ayant des points de convergence comme la Tunisie, l’Égypte ou encore la Jordanie. 

Ces trois pays recèlent un potentiel pour les distributeurs internationaux selon le classement 
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GRDI (Kearney, 2019). Cela permet plausiblement : d’une part, de déceler d’éventuelles 

dissemblances culturelles, et d’autre part, d’enrichir l’état de connaissance propre au 

comportement du consommateur musulman.  

 

De même, il est usage de constater des intérêts académiques et managériaux grandissants pour 

d’autres expériences de magasinage (le cross-canal, le multicanal et l’omni-canal) peu 

démocratisées au Maroc au-delà du shopping offline. Il serait intéressant de découvrir les 

pratiques d’achat en ligne caractérisant le quotidien du consommateur marocain. Cette réalité 

est démontrée à travers la montée des Marketplaces locales à l’instar de Jumia, de Boutika.ma 

ou encore Mymarket.ma. Ces dernières adoptent actuellement la stratégie de Cash Market (basé 

sur le principe du payement à la livraison) du moment où le consommateur marocain est frileux 

à l’égard du payement en ligne. 

 

De futures recherches pourraient, par exemple, ouvrir l’étude des comportements multi-canal 

de shopping vestimentaire en s’intéressant aux parcours entre l’enseigne occidentale physique 

et ou/digitale et le marché parallèle détenu par des commerçants locaux. De même, il serait 

intéressant de réfléchir à d’autres réactions du consommateur vis-à-vis des modes de vente en 

ligne des différents produits et/ou services marchands. Pour ces derniers, la tarification flexible 

(The Yield Management) commence à prendre de l’ampleur dans différentes activités 

touristiques (l’hôtellerie, l’aérien, le transport ferroviaire) et d’autres domaines connexes (ex. 

les bains turcs et les centres de bien-être). Du point de vue du consommateur marocain, 

différents travaux peuvent inspecter la perception de la tarification flexible menée par des 

groupes étrangers dans le royaume. En revanche, il est conseillé de viser, dans un premier 

temps, les Marocains résidant sur l’axe Rabat-Casablanca, Marrakech et Tanger. Ces dernières 

villes connaissent a priori un niveau de maturité électronique significatif. Malheureusement, à 

notre connaissance, il n’y a pas de chiffres crédibles par région, soit des pouvoirs institutionnels, 

soit des instituts d’études au Maroc. Cette situation explique la faiblesse de l’appareil statistique 

par analogie aux économies occidentales.  
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Enfin, de futurs travaux devraient  explorer l’acceptation de l’offre occidentale dans d’autres 

domaines d’activité comme la grande distribution du sport (ex. Décathlon, Go Sport), le 

mobilier et la décoration (ex. Ikea sur la région de Casablanca), le marché cosmétique (ex. 

Marionnaud, Yves Rocher et bientôt Sephora à Casablanca), les salons de coiffure (ex. Frank 

Provost, Dessange), la restauration rapide (ex. Mc Donald, KFC, Burger King), le secteur 

Hôtels, Cafés, Restaurants (HCR) (ex. Paul,  Starbucks, les hôtels Accor All Limitless, la Table 

du Marché Saint-Tropez) et les salles de cinéma (ex. Megarama). Mis à part l’origine 

occidentale, l’internationalisation des marques issues des économies non occidentales dans des 

contextes plus ou moins similaires (Eren-Edogmus et al., 2010) est pertinente. L’arrivée 

massive de multiples enseignes turques du prêt-à-porter (ex. De Facto et Koton) en est un 

exemple type. Cette réalité peut être révélatrice de plusieurs perceptions. D’autres marchés de 

niche se développent comme certaines enseignes marocaines fondées sur le masstige (ex. 

Cobra) ou encore sur la tenue traditionnelle modernisée (ex. Diamantine). 

 

 Le recours aux commentaires en ligne (les online reviews) 

 

Si le journal Hespress.com jouit d’un lectorat conséquent au Maroc, la plupart des locaux ont 

de plus en plus une préférence pour les contenus vidéographiques simples et riches quant aux 

contenus. D’autres médias libres sur Youtube commencent à prendre de l’ampleur notamment 

la chaîne Chouf TV au vu du nombre conséquent de ses abonnés50. Par exemple, les campagnes 

de boycott ont été couvertes tout en relatant le témoignage des différents acteurs (les leaders du 

boycott, les boycotteurs, les pseudos boycotteurs, les réfractaires au boycott, les entreprises 

cibles, l’État). Ce comportement rétif mérite une exploration, au regard de son succès 

spectaculaire à l’encontre de marques marocaines (Sidi Ali et Afriquia Gaz) détenues par une 

oligarchie économique locale et la Centrale Laitière filiale à 68% du groupe français Danone. 

De la même manière, une mise en lumière des onlines reviews nécessiterait d’être approfondie 

                                                        
50https://telquel.ma/2018/10/24/chouftv-la-chaine-aux-7-millions-de-vues_1614865 

https://telquel.ma/2018/10/24/chouftv-la-chaine-aux-7-millions-de-vues_1614865
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pour les supports publiés à compter de 2019 sur hespress.com, Chouf TV ou par d’autres 

chaînes libres marocaines. 

 

 Les écueils de notre étude qualitative 

 

En premier lieu, la principale faille méthodologique est que la majorité des enseignements 

manquent de validité interne et externe. Ces freins sont communs aux études qualitatives à partir 

du moment où il n’y a pas de validité interprétative.  Notre thèse comprend aussi d’autres limites 

inhérentes à une méthodologie qualitative. De ce fait, le caractère exploratoire de cette thèse 

peut expliquer vraisemblablement sa portée restreinte. Les matériaux employés n’ont pas 

vocation à généraliser stricto sensu les tendances observées. Une autre limite tient au focus sur 

les consommateurs locaux. Par exemple, le recours à une approche qualitative dyadique (auprès 

des consommateurs locaux. et des chefs de zone des enseignes occidentales au Maroc). Dans 

cette lignée, il serait intéressant également de se placer du côté d’autres acteurs de l’écosystème 

de distribution vestimentaire. Il sera préférable d’une part, d’interviewer les gérants de 

magasins occidentaux mais aussi les commerçants locaux, et d’autre part, de mener une analyse 

sémiotique du parcours du consommateur au sein desdites enseignes occidentales du prêt-à-

porter afin d’appuyer la validité interne de notre thèse. En deuxième lieu, le corpus analysé 

n’est pas représentatif de la population marocaine. Pour les travaux à venir, il est pertinent de 

proposer le recours à des entretiens de groupe (les focus group) afin de relater d’autres tensions 

comportementales. Au vu de l’intérêt des onlines reviews, une étude de netnographie peut être 

intéressante envers une (des) communauté(s) virtuelle(s) au Maghreb ou dans d’autres 

économies non occidentales matures, à l’instar de certains pays du Golfe (les Émirats arabes 

unis, le Qatar et l’Arabie Saoudite) (Kearney, 2019).  

 

En dernier lieu, cette recherche pourrait être doublée de dispositifs quantitatifs permettant 

d’approfondir certains thèmes. L’intérêt méthodologique est d’accroître la validité externe des 

résultats tirés de l’étude qualitative. Ainsi, il serait souhaitable dans le cadre d’une approche 
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confirmatoire de mobiliser des variables médiatrices et modératrices. Ces suggestions non 

exhaustives se déclinent comme suit :  

 

 L’extrapolation de l’échelle Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale (CETSCALE) 

de Shimp et Sharma (1987) au contexte marocain afin de mesurer l’ethnocentrisme du 

consommateur local à l’encontre du Made in occidental. D’ailleurs, une première 

tentative quantitative a été menée par Hamelin et al. (2011) sur quatre catégories de 

produits (le jean, le shampooing, la voiture et le jus d’orange) au Maroc. Au-delà du 

vestimentaire, d’autres catégories de biens de grande consommation semblent plus 

appropriées à la duplication de l’échelle CETSCALE au milieu marocain comme les 

yaourts (ex. Jaouda vs. Danone), le fromage (ex. Les enfants vs. Le Président), les 

biscuits (ex. Merindina vs. La Bonne Maman), le chocolat (ex. Aiguebelle vs. Côté 

d’Or), etc.  

 La confirmation et/ou l’infirmation des enseignements préconisés par Klein et al. (1998) 

à travers l’échelle de mesure testant l’animosité du consommateur chinois à l’encontre 

des produits japonais. Cette réflexion peut être appuyée par la Thematic Aperception 

Test (la méthode TAT) en affichant, par exemple, des caricatures de symboles 

musulmans par des acteurs occidentaux. Ces caricatures sont habituellement tolérées 

dans la culture occidentale d’émission et irrecevables aux yeux de certains musulmans. 

D’autres visuels peuvent porter, par exemple, sur la répression des Ouïghours en Chine.  

 La vérification de l’échelle de Marcoux et al. (1997) développée en Pologne. L’intérêt 

est de dévoiler davantage les contours de la consommation ostentatoire du 

consommateur marocain. 

 Malheureusement, à part les scénarios de vie d’autrui, il était difficile de relever les 

tendances matérialistes du consommateur marocain. Ce fait se justifie probablement par 

la consonance péjorative du matérialisme. L’examen des comportements matérialistes 

est très adapté au milieu vestimentaire (Goldsmith et al., 2011) pour des travaux plus 

approfondis.   Ainsi, il semble que l’échelle de mesure proposée par de De Araujo Gil 
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et al. (2016), appliquée aux adolescents brésiliens, est potentiellement intéressante pour 

le cas marocain.  

 

 L’appel à des recherches quantitatives de nature confirmatoire 

 

Tenant compte de la vocation de cette étude, plusieurs voies de recherches potentielles se 

dessinent. Cette thèse comporte différentes limites inhérentes à une démarche qualitative, mais 

elle permet de proposer de nombreuses voies de recherches. Les travaux à venir devront tenir 

compte des dimensions qui n’ont pas été traitées dans cette thèse au regard de sa visée 

qualitative. En effet, d’autres interviewés qui présentent des caractéristiques différentes peuvent 

exprimer de nouvelles réactions d’attraction et/ou de répulsion. Cette thèse n’est qu’un point de 

départ puisque dans des travaux potentiels, nous aurons comme objectif de nous intéresser à 

chaque réaction à part entière. De ce point de vue, il faut étudier l’impact de ces facteurs sur le 

comportement du consommateur marocain. D’autres travaux devraient mettre en place des tests 

poussés. Pour ce faire, il est intéressant de rappeler la connaissance disponible sur les 

comportements d’attraction et/ou de résistance du consommateur, tout en recommandant des 

pistes de recherches. 

 

 La consommation ostentatoire en faveur des enseignes occidentales du prêt-à-

porter dans des économies non occidentales 

 

Dans la même logique, certaines variables sociodémographiques paraissent intéressantes pour 

comprendre profondément la consommation ostentatoire du consommateur marocain. Pour ce 

faire, il est intéressant de s’inspirer des recherches antérieures en marketing. À propos de la 

variable genre, les femmes sont a priori plus impliquées dans l’ostentation que leurs 

homologues masculins (O’cass, 2001). D’ailleurs, plusieurs efforts de communication sont 

déployés par les enseignes de mode pour susciter l’intérêt de la gent féminine. Par ailleurs, 

O’Cass et McEwen (2004) ainsi qu’Eastman et al. (1997) confirment la similitude des tendances 

ostentatoires chez l’homme et la femme. Néanmoins, ces résultats contradictoires incitent à une 
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prise de recul, et par conséquent une vérification ultérieure dans d’autres contextes 

économiques similaires au nôtre. Selon Bock et al. (2014), plus le niveau d’instruction est 

élevé, plus le consommateur s’engage dans les tendances ostentatoires. Cependant, ce 

soubassement mérite d’être analysé dans un contexte musulman.  D’après Rindfleish et al. 

(1997), les enfants issus des familles monoparentales sont beaucoup plus enclins à adhérer 

aux valeurs ostentatoires. Toutefois, ce résultat demeure difficile à décrypter dans notre cadre 

d’étude.  

 

D’après Podoshen et al. (2011), l’ostentation est beaucoup plus significative auprès des 

consommateurs urbains. Toutefois, cette préconisation est propre à un contexte chinois connu 

par sa forte mouvance économique. Ainsi, plusieurs villes marocaines connaissent un exode 

rural de masse vers les grandes villes. La plupart des villes marocaines, à l’instar de Meknès et 

Fès, souffrent d’un phénomène de ruralisation sans précédent, depuis le départ des natifs 

desdites villes et de la communauté marocaine de confession juive. Ces villes étaient très 

marquées par un mode de vie typiquement français, et plus particulièrement dans les centres 

villes bâtis par le protectorat. Les travaux à venir peuvent vérifier si l’ostentation est une 

tendance limitée au consommateur urbain ou même au consommateur rural, voire les deux à la 

fois. Pour le consommateur rural, il est fait référence à celui qui a déménagé et habite dans un 

périmètre urbain à partir des années 90. 

 

 Le matérialisme exprimé en faveur des marques globales dans les économies non 

occidentales   

 

D’après Norris et Williams (2016) ainsi que Rindfleisch et al. (2009), la dimension matérialiste 

de l’individu explique la consommation ostentatoire. En se référant aux travaux antérieurs, 

plusieurs antécédents ont été révélés à propos de la favorisation de la tendance matérialiste.  

Ces derniers représentent le profil type du consommateur matérialiste tournant autour de 

certaines variables essentiellement sociodémographiques. En ce qui concerne l’âge, plus le 

consommateur est jeune, plus il est enclin à adhérer aux valeurs matérialistes (Belk, 1985 ; 
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Richins et Dawson, 1992 ; Richins, 1994 ; Larsen et al., 1999 ; Goldberg et al., 2003 ; 

Manchiraju et Krizan, 2015). Ainsi, Goldberg et al. (2003) avancent que les consommateurs les 

plus jeunes s’intéressent davantage aux publicités par analogie aux profils les plus âgés. 

Cependant, compte tenu de ce stéréotype, la vérification future de ce résultat paraît légitime. 

Dans notre étude, la plupart des comportements matérialistes sont dévoilés au travers des récits 

de vie et/ou des scénarios propres à autrui. Pour les travaux antérieurs, plusieurs antécédents 

examinent le comportement du consommateur matérialiste. Ainsi, le profil type du 

consommateur matérialiste tourne autour des variables sociodémographiques, psychosociales 

et culturelles. Dans la même lignée, la génération d’appartenance est d’une importance 

capitale. Ainsi, Manchiraju (2013) avance que les consommateurs n’ayant vécu ni les méfaits 

de la Seconde Guerre mondiale ni les difficultés économiques sont probablement prédisposées 

à adopter les tendances matérialistes. Ces dernières tournent autour des aspects ludiques, 

comme les loisirs et les divertissements. Cependant, cette préconisation se limite à des contextes 

occidentaux. D’ailleurs, Herbig et al. (1993) stipulent que les consommateurs s’apparentant à 

la génération X (les individus nés entre les années 60 et 80) s’intéressent beaucoup plus aux 

apparences superficielles véhiculant la réussite et le bien-être. Et qu’en est-il pour les 

consommateurs issus des économies non occidentales ? 

 

Quant à la question du genre, plusieurs chercheurs confirment que l’homme est beaucoup plus 

matérialiste que la gent féminine (Eastman et al., 1997 ; Segal et Podoshen, 2013). Toutefois, 

pour Larsen et al. (1999), la femme accorde beaucoup plus d’importance aux gens qui 

l’entourent, tandis que l’homme s’intéresse davantage aux objets. Cependant, du point de vue 

psychologique, lorsque les femmes sont incertaines de leurs concepts de soi, elles manifestent 

un intérêt pour les objets ostensibles (Noguti et Bokeyar, 2014). De surcroît, Dittmar et al. 

(1995) avancent que plus les femmes tendent vers l’achat impulsif, plus elles privilégient les 

biens symboliques liés à l’apparence et aux aspects émotionnels. En revanche, pour les 

vêtements de la haute couture, les femmes s’impliquent davantage dans l’ostentation (O’Cass, 

2001). Concernant la croyance du consommateur, le matérialisme est corrélé négativement à 

l’aspect religieux (Chaudhuri et Majumdar, 2006). Le consommateur matérialiste est 
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probablement moins attaché aux principes de sa religion de base. Pour cela, ce postulat mérite 

d’être vérifié afin d’éviter toute présomption figée dans un milieu maghréo-musulman. Selon 

Chaplin et John (2010), les agents de socialisation (les médias, les pairs, les familles) peuvent 

aussi influencer les tendances matérialistes du consommateur. D’ailleurs, la famille joue un rôle 

déterminant quant à la normalisation des valeurs matérialistes auprès de leurs enfants (Bouaziz, 

2006). Cette influence se traduit principalement par la transposition des habitudes et des 

expériences accumulées (Moschis et Churchill, 1978). Concernant ce point, Chang et Arkin 

(2002) soutiennent cette réalité s’inspirant de l’éducation parentale dans son ensemble (Chang 

et Arkin, 2002). Dans la même lignée, Richins (1994) postule que l’exposition de l’individu 

aux messages publicitaires n’a pas d’effet sur le degré du matérialisme. Néanmoins, selon le 

même chercheur, le nombre d’heures allouées à la publicité pourrait justifier vraisemblablement 

les tendances matérialistes. Ces résultats prouvent le rôle joué par les médias quant à la 

génération des valeurs matérialistes (Richins, 1994 ; Duan et Dholakia, 2015). Ainsi, les médias 

offline et online risquent d’impacter positivement les croyances matérialistes du consommateur. 

De plus, les tendances matérialistes sont beaucoup plus présentes dans les grandes villes, 

abstraction faite du stade de développement du pays concerné (Ger et Belk, 1996). En ce qui 

concerne le milieu socioéconomique, la propension d’adhésion aux idéologies matérialistes a 

été constatée auprès des individus ayant vécu une enfance difficile caractérisée apparemment 

par des expériences de privation, voire même d’appartenance à une classe sociale modeste 

(Rindfleisch et al., 1997). Pour cela, ils risquent d’adopter des comportements matérialistes 

véhiculant la réussite. À ce stade, Shrum et al. (2014) parlent également d’une consommation 

compensatoire mettant une fin au passé de l’individu. L’ensemble de ces suppositions 

nécessitent un contrôle empirique dans des contextes musulmans variés.   

 

 L’ethnocentrisme du consommateur face à l’arrivée des enseignes occidentales 

dans des contextes non occidentaux 

 

Pour l’ethnocentrisme du consommateur, il est pertinent de proposer l’approfondissement de 

certaines variables ne pouvant être expliqué par notre étude qualitative. De premier abord, 
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Ozdemir et Michelson (2016) avancent que l’ethnocentrisme est beaucoup plus prégnant dans 

les sociétés claniques que dans les contextes individualistes. À ce stade, il serait intéressant de 

réaliser une étude comparative entre un contexte musulman et un pays occidental laïc,. L’intérêt 

est de déterminer si l’ethnocentrisme varie selon une forme d’organisation sociale et quel 

enseignement peut en être tiré. Des études longitudinales seraient pertinentes dans ce sens. 

Ainsi, il est constaté que la majorité des consommateurs, actuellement ou potentiellement 

ethnocentriques n’ont jamais vécu en Occident. En revanche, certains d’entre eux voyagent 

souvent à l’étranger. Pour Ahmed et d’Astous (2008), la notion de familiarité peut être 

explicative du degré d’ethnocentrisme du consommateur, ce qui mérite sa vérification par le 

biais d’une étude quantitative. Comme tout phénomène comportemental, l’ethnocentrisme du 

consommateur dépend majoritairement de certaines variables sociodémographiques inhérentes 

à l’individu (Sharma et al., 1995 ; Keillor et al., 2001 ; Richardson et Harris, 2014). Toutefois, 

leurs conclusions demeurent controversées.  

 

En ce qui concerne le genre, Sharma et al. (1995) ainsi que Keillor et al. (2001) se mettent 

d’accord sur le fait que la femme est beaucoup plus ethnocentrique que l’homme. Bien 

qu’unanimement admis, ce préjugé est à prendre avec précaution. Cette présomption est aussi 

révélée dans des pays économiquement avancés. Quant à l’âge, il s’est avéré que les seniors 

sont beaucoup plus ethnocentriques que les jeunes. Les profils seniors manifestent 

généralement des penchants conservateurs et patriotes (Keillor et al., 2001). De surcroît, les 

seniors appellent à la préservation régulière de l’offre locale (Sharma et al., 1995). 

Généralement, les jeunes présentent plusieurs caractéristiques allant à l’encontre des principes 

de l’ethnocentrisme. Ils demeurent habituellement homogènes en matière de leurs attachements 

à la sphère mondiale (Raskovic et al., 2016). Cette dernière est dominée par la poursuite des 

comportements contemporains (Kjeldgaard et Askegaard, 2006) ainsi que par la sacralisation 

d’une identité commune et globale (Douglas et Craig, 2011). D’ailleurs, Cleveland et al. (2009) 

concluent que l’âge est lié positivement à l’ethnocentrisme. Néanmoins, la généralisation d’un 

stéréotype, lié à l’âge, risque d’entraîner un biais d’extrapolation. Les jeunes individus ne sont 

pas forcément homogènes en ce qui concerne leurs habitudes de magasinage et de leurs 
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poursuites des tendances vestimentaires globales. Certains jeunes peuvent avoir des tendances 

ethnocentriques malgré leur éducation s’inspirant des valeurs occidentales et leur jouissance 

d’une indépendance financière (Klein et Ettenson, 1994 ; Smyczeck et Glowik, 2011). Ces 

enseignements nécessitent une vérification dans des contextes musulmans et fortement 

hétérogènes. 

 

Dans la même lignée, les consommateurs ayant des revenus conséquents et un niveau 

d’instruction élevé sont globalement moins ethnocentriques et vice versa (Klein et Ettenson, 

1999 ; Balabanis et al., 2002 ; Cleveland et al., 2009). Cependant, cet apport est réfuté par 

Smyczek et Glowik (2011). Pour ces chercheurs, les consommateurs hautement instruits 

peuvent également exprimer une sorte de compassion et de solidarité à l’égard de l’économie 

locale pour la protéger des méfaits de la crise économique. Dans ce cas, ils sont beaucoup plus 

enclins à adopter des tendances ethnocentriques. Le niveau d’instruction risque aussi 

d’influencer positivement l’ethnocentrisme. Ces préconisations peuvent faire l’objet d’une 

vérification empirique dans différents contextes. De plus, les consommateurs ethnocentriques 

appartiennent généralement à des familles élargies. Ils s’intéressent aussi à la consommation 

de leurs communautés et raisonnent d’une manière parcimonieuse (Gumuslouglu et Kayak, 

2007). Toutefois, ce stéréotype théorique se limite a priori au cas alimentaire lié à une économie 

non occidentale avancée, en l’occurrence la Turquie.  En revanche, ce soubassement mérite 

d’être examiné auprès du consommateur urbain exposé aux enseignes occidentales présentes 

dans le Maghreb. Les consommateurs vivant habituellement dans les petites villes sont 

beaucoup plus prédisposés à adopter les tendances ethnocentriques que ceux habitant dans les 

grandes métropoles (Chaney et Gamble, 2008). Toutefois, cette préconisation reste bien plus 

particulière au contexte chinois, d’où l’intérêt de sa confirmation ultérieure dans d’autres 

contextes non occidentaux.   

 

Au-delà des variables sociodémographiques, la dimension culturelle joue un rôle indéniable 

quant à la régulation du comportement de consommateur ethnocentrique (Prime et Usunier, 

2018). Les consommateurs ayant une forte sensibilité culturelle peuvent être ethnocentriques 
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(Sharma et al., 1995 ; Nguyen et al., 2008). Dans certains pays développés, les clients fortement 

patriotes, conservateurs et moins ouverts à la culture d’autrui sont a priori plus enclins à avoir 

une perception ethnocentrique (Sharma et al., 1995 ; Nijssen et Douglas, 2004). D’ailleurs, 

Raskovic et al. (2016) concluent que le cosmopolitisme et l’ouverture culturelle sont liés 

négativement à l’ethnocentrisme. Ces résultats ont été révélés par une étude portant sur la 

mesure du comportement à l’égard de l’achat des voitures et des télévisions aux Pays-Bas. Une 

vérification dans un contexte non occidental est souhaitable.  

 

D’après certains chercheurs, les consommateurs ayant vécu dans des pays développés sont 

généralement moins ethnocentriques (Sharma et al., 1995 ; Nguyen et al., 2008). En revanche, 

il est à noter que les recherches de Nguyen et al. (2008) ainsi que de Sharma et al. (1995) sont 

limitées respectivement à la Corée du Sud et au Vietnam. À ce niveau, la corroboration de ces 

préconisations empiriques, dans d’autres pays non occidentaux de confession musulmane, est 

nécessaire. Toutefois, les consommateurs ethnocentriques issus des pays en voie de 

développement peuvent avoir des tendances contradictoires. Selon Zeugner-Roth et al. (2015), 

l’ethnocentrisme n’influence pas forcément la décision d’achat d’un produit étranger quel que 

soit le stade de développement du pays hôte. Ils peuvent être patriotes, mais en même temps 

curieux et avides de l’offre étrangère (Sharma et al., 1995). Malgré tout, certains 

consommateurs ethnocentriques évaluent positivement l’offre importée (Javalgi et al., 2005 ; 

Ozdemir et Michelson, 2016). À ce niveau, il est recommandé de situer l’ethnocentrisme du 

consommateur tantôt à l’égard de l’intention (une logique « intentionnaliste »), tantôt à la 

décision d’achat (une logique « actionnaliste ») ou des deux en même temps (« une logique 

hybride »). 

 

 L’animosité du consommateur envers le Made in occidental dans des contextes 

musulmans  

 

Selon l’état de connaissance disponible sur l’animosité du consommateur en marketing, il faut 

relever aussi différentes variables sociodémographiques pouvant influencer le comportement 
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des consommateurs hostiles. À un stade de recherche qualitative, la plupart d’entre elles ne 

peuvent expliquer l’animosité du consommateur marocain à l’encontre du Made in occidental. 

Klein et al. (1998) préconisent que le niveau d’instruction n’est pas tout le temps prédictif de 

l’animosité. Ce résultat nécessite une vérification dans un contexte maghrébo-musulman. Puis, 

Richardson et Harris (2014) postulent que les seniors sont plus prédisposés à s’approprier les 

tendances d’animosité. Cela s’explique par le fait que la génération des baby-boomers et leurs 

prédécesseurs ont vécu des moments turbulents, et plus particulièrement les méfaits des guerres 

mondiales. Toutefois, est-ce que cette aversion influence également les jeunes d’aujourd’hui ? 

Dans le cadre de notre recherche, certains jeunes marocains ont des sentiments de haine vis-à-

vis de certaines origines occidentales susceptibles d’altérer leur concept de soi.  Quant à la 

question du genre, Klein et Ettenson (1999) abordent l’inexistence d’une relation liant 

l’animosité et le genre du consommateur. En revanche, Klein (2002) avance que le genre peut 

expliquer essentiellement l’animosité économique et de guerre. De plus, Richardson et Harris 

(2014) imaginent que les hommes sont beaucoup plus enclins à adopter les tendances 

d’animosité par rapport aux femmes. D’après notre étude empirique, il s’est avéré que le 

consommateur francophobe est essentiellement du genre masculin. Concernant la classe sociale 

d’appartenance, le consommateur israélophobe est issu probablement de la frange moyenne 

et modeste.  En somme, ces constats peuvent être vérifiés ultérieurement dans différents 

secteurs d’activité y compris le milieu vestimentaire. Face à la rareté des variables 

sociodémographiques expliquant davantage l’animosité du consommateur, les recherches 

futures peuvent déterminer d’autres dimensions significatives. En se référant aux différents 

travaux antérieurs, certaines variables peuvent être inspectées comme le dogmatisme (Riefler 

et Diamantopoulos, 2007), le nationalisme (Shimp et Sharma, 1987 ; Shoham et al., 2006), 

l’internationalisme (Balabanis et al., 2001), le conservatisme (Sharma et al., 1995 ; Oberecker 

et Diamantopoulos, 2011) et  le patriotisme (Sandicki et Ekici, 2009). 
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 La propension au boycott des marques occidentales par le consommateur local issu 

des contextes non occidentaux  

 

En explorant le profil des interviewés, cinq d’entre eux sont favorables au boycott d’inspiration 

religieuse. Ces répondants sont issus majoritairement d’une classe sociale moyenne et/ou 

modeste. Les travaux ultérieurs devraient se focaliser sur les consommateurs de ces franges 

sociales qui ont fait ressortir dans leurs discours des logiques de boycott envers la marque 

occidentale. Quant au boycott pour des raisons environnementales, ces interviewés ont 

vraisemblablement un niveau d’instruction élevé et appartiennent à des franges sociales 

moyennes et supérieures. Ils occupent également des fonctions entrepreneuriales et 

d’encadrement universitaire. D’autres variables explicatives du boycott ont été proposées par 

l’état de connaissance disponible sur le boycott en marketing. De prime abord, il est abordé le 

sentiment de proximité aux victimes subissant le préjudice de la part de la cible (Jones, 1991). 

Cette situation risque d’entraîner forcément la décision du boycott. Pour Hoffmann (2013), cette 

proximité s’explique aussi par des raisons essentiellement culturelles, psychologiques ou même 

physiques. De surcroît, la sensibilité religieuse peut être une raison de boycott lorsqu’il y a un 

manquement aux principes communs. Ensuite, plus le niveau d’instruction est élevé, plus le 

consommateur adhère au mouvement du boycott (Neilson, 2010). Néanmoins, cette 

préconisation correspond plus au contexte des pays européens dont la majorité fait partie des 

économies occidentales. Une vérification dans d’autres contextes non occidentaux et 

musulmans est souhaitable.  

 

Enfin, deux autres variables méritent d’être éclairées (Hoffmann et Müller, 2009). D’une part, 

le niveau de préoccupation représentant le degré auquel l’individu est affectivement impliqué 

à la suite d’un acte illégal commis par une entreprise. En s’inspirant toujours du cas d’Arla 

(Abosag, 2010), d’origine danoise, plusieurs consommateurs musulmans du Moyen-Orient ont 

répondu favorablement au boycott de cette marque. Pour rappel, ce boycott est une résultante 

du blasphème du prophète Mohammed par un caricaturiste danois. Cette expression était 

considérée comme un acte dépassant la criminalité de la part de certains musulmans 
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conservateurs (Abosag et Farah, 2014). De même, plusieurs consommateurs de confession juive 

ont boycotté plusieurs marques allemandes à cause des crimes antisémites commis à l’ère des 

Nazis (Shoham et al., 2006). En ce sens, ces actes de boycott risquent de perdurer dans le temps 

au vu de la sacralité du sujet atteint. De l’autre, la frustration, en tant que réaction émotionnelle, 

à cause d’événements indésirables. Des recherches futures peuvent approfondir ces variables 

dans des contextes maghrébins. En conclusion, la pression sociale exercée sur la propension au 

boycott (Hahn et Albert, 2015) n’est pas suffisamment décryptée par nos trois démarches 

qualitatives, d’où l’intérêt de sa vérification dans des contextes culturels similaires. 

 

 La résistance idéologico-religieuse risquant de contraindre les enseignes 

occidentales du prêt-à-porter dans des milieux musulmans  

 

En dépit du recours à la marque occidentale par les locaux, l’inadéquation de cette dernière à la 

charia islamique a été révélée à maintes reprises par nos interviewés. Du point de vue du 

consommateur local, cet antagonisme se prouve par des stratégies de négociation identitaire 

afin de rester conforme simultanément à la modernité occidentale et aux préceptes islamiques. 

Cette perception contradictoire peut être approfondie. Par référence aux travaux antérieurs, 

différentes variables sociodémographiques peuvent être examinées. Les consommateurs seniors 

sont apparemment beaucoup plus prédisposés à résister à l’offre occidentale du prêt-à-porter 

(Mathras et al., 2015 ; Richardson et al., 2016). Ainsi, Nam et al. (2007) avancent que les 

femmes âgées sont beaucoup plus impliquées dans le respect des préceptes religieux. La gent 

féminine est soumise à plusieurs restrictions au regard des dogmes socioreligieux. De même, 

l’homme musulman jouit d’une infaillibilité (Al Isma) conférée depuis son jeune âge. Ce fait 

explique le patriarcat alimenté aussi par le verset coranique subséquent : « ...Les hommes sont 

les gardiens des femmes… » (Sourat Nisaa, verset 34). Ce verset est réinterprété différemment 

par les oulémas, mais aussi par les locaux de confession musulmane. Quant aux jeunes, d’après 

Richardson et Harris (2014), ils sont moins attachés aux principes religieux contrant la liberté 

de choix de l’offre occidentale. Cependant, cette panoplie risque d’être inadaptée au concept de 

soi de certains profils jeunes. D’ailleurs, l’ensemble de nos interviewés marocains sont jeunes. 
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Certains d’entre eux critiquent, tout de même, la marque occidentale sur la base des dictons 

islamiques. Pour Mathras et al. (2015), le genre est insignifiant à la génération de la résistance 

religieuse. Toutefois, Wilkes et al. (1986) considèrent que les femmes sont beaucoup plus 

religieuses et pieuses que le genre masculin. Ainsi, Bachleda et al. (2014) abordent la préférence 

de l’habit traditionnel par la femme pieuse comparée à l’offre moderne émanant de l’Occident.  

 

D’un autre angle, selon El-Baissouny et al. (2014), les consommateurs vivant dans le milieu 

rural sont plus fortement religieux que ceux habitant dans les grandes villes. Bachleda et al. 

(2014) signalent aussi que les individus ayant des revenus faibles sont communément plus 

prédisposés à résister sur la base des soubassements religieux. Pour rappel, ces bases véhiculent 

la modestie et la parcimonie. Du point de vue sociologique, Schuman (1971) stipule que les 

individus ayant une éducation élevée et appartenant à une classe sociale moyenne sont plus 

prédisposés à s’impliquer dans la résistance religieuse. Néanmoins, Mathras et al. (2015) 

considèrent que la femme ayant un niveau d’instruction plus élevé est probablement moins 

attachée aux recommandations religieuses. Ces fondements théoriques constituent un point de 

départ pour une vérification future dans un contexte économique plus ou moins semblable au 

Maroc. Pour conclure, d’après notre étude, la stratégie de communication occidentale est 

réfutée essentiellement par des profils masculins et sans un aucun vécu dans un contexte 

occidental. De plus, l’appel au conformisme à la charia islamique est plébiscité majoritairement 

par des locaux du sexe masculin. Ces constats appuient la prégnance de la mentalité patriarcale 

à l’encontre de la liberté vestimentaire actuelle et potentielle de la femme marocaine de 

confession musulmane. Étonnamment, ces visions restrictives de la liberté vestimentaire 

émanent aussi des profils modérés. Il faut imaginer que ces positions patriarcales sont 

essentiellement de nature culturelle appuyées par l’éducation familiale et des conseils provenant 

d’autres agents de socialisation (les amis, les prêcheurs religieux, Internet). Toutefois, ces 

idéaux sont moins significatifs auprès des « marocains occidentalisés » et des nouveaux riches 
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sur l’axe Rabat-Casablanca. Cela dit, ces profils sont moins représentatifs par analogie à la 

majorité écrasante marocaine relevant d’une frange sociale modeste et moyenne51.  

 

En guise de conclusion, il est proposé un schéma présentant les principaux concepts propres à 

la tension « attraction-répulsion » à l’égard de l’offre vestimentaire occidentale (Figure 39). 

L’intérêt est de les tester dans des études à venir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
51https://www.medias24.com/MAROC/ECONOMIE/ECONOMIE/184147-Au-Maroc-le-grand-malaise-
des-couches-moyennes.html 

https://www.medias24.com/MAROC/ECONOMIE/ECONOMIE/184147-Au-Maroc-le-grand-malaise-des-couches-moyennes.html
https://www.medias24.com/MAROC/ECONOMIE/ECONOMIE/184147-Au-Maroc-le-grand-malaise-des-couches-moyennes.html
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Figure 39. Principaux concepts influençant la tension « attraction-répulsion » du 

consommateur maroco-musulman vis-à-vis de l’offre vestimentaire occidentale   
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Conclusion du Chapitre 9 

 

 

Ce dernier chapitre aborde, en premier ressort, les principaux résultats de notre recherche 

en les confrontant aux travaux académiques précédents. Ainsi, il est important de discuter 

nos propositions de recherches. La plupart d’entre elles paraissent adéquates à notre 

contexte d’étude à l’exception de trois propositions. Ces dernières nécessitent des 

précisions de notre part. Pour la quatrième proposition (P4), le principal pays d’origine par 

la résistance est bien Israël. D’ailleurs, il est constaté la redondance de sa citation à chaque 

occasion où il est abordé l’influence du Made in occidental. La sixième proposition (P 6) 

s’inscrit dans la même logique dès lorsqu’il y a une pression sociale pour détester Israël et 

tout pays occidental normalisant ses relations commerciales avec le sionisme. Quant à 1a 

septième proposition (P 7), la pression sociale explique aussi le boycott de la marque 

occidentale pour des considérations essentiellement religieuses et territoriales.  

 

Les implications de la recherche ont aussi été présentées dans la deuxième section de ce 

chapitre. Ces contributions sont respectivement de nature théorique, méthodologique et 

managériale. Concernant les contributions académiques, cette thèse appuie les travaux 

précédents ayant attrait à l’attraction et à la résistance du consommateur, issu d’un milieu 

non occidental, aux offres occidentales. De plus, du point de vue du marketing 

international, la notion de distance psychique est mise en évidence. Sur le plan 

méthodologique, il est nécessaire de signaler le déploiement de trois matériaux qualitatifs. 

Ces démarches exploratoires se révèlent aussi riches en matière d’appui de nos résultats.  

Un autre apport préalable réside dans le recueil des commentaires en ligne (les online 

reviews) relevant d’un journal arabophone local. Quant à l’angle managérial, il est pertinent 

d’apporter un début de compréhension à cette tension locale. Ainsi, les décideurs 
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occidentaux disposent d’une batterie de réactions pour réadapter leurs offres selon les 

différentes aspirations du consommateur.  

 

En guise de conclusion, la dernière section de ce chapitre présente les limites et les voies 

potentielles de recherche. Les limites décelées sont liées, en premier lieu, à la nature de 

l’échantillon manquant de profils ultra-conservateurs pour différentes raisons citées 

antérieurement. Un autre point mérite d’être signalé à savoir l’hypocrisie probable qui peut 

être à la fois religieuse et/ou idéologique de la part de certains interrogés. Il faut mettre 

l’accent aussi sur le risque de désirabilité sociale pouvant camoufler le véritable concept 

de soi de nos interviewés. En deuxième ressort, le secteur d’activité choisi est certes 

percutant, mais les résultats qui en découlent ne peuvent être extrapolés à d’autres 

contextes. De plus, les commentaires en ligne (les online reviews) sont intéressants, mais 

risquent d’être obsolètes au regard des avancées que connait le Maroc en matière de 

démocratisation des différentes enseignes vestimentaires d’origine occidentale. Le recours 

à d’autres chaînes libres, mis à part Hespress, est souhaitable tout en visant des supports 

parus à compter de l’année 2019. Et en dernier lieu, les chercheurs en marketing 

international sont appelés à recourir davantage aux études quantitatives pour : d’une part, 

vérifier différentes échelles de mesure, et d’autre part, confirmer et/ou infirmer les états de 

connaissance. Des pistes de recherches futures sont présentées tantôt en réponse à chaque 

limite de notre étude, tantôt séparément pour discuter une réaction parmi d’autres. 
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Conclusion Générale 

 

Au-delà de l’alimentaire, le paraître est un aspect préoccupant pour le consommateur dans son 

quotidien. Mis à part les pays occidentaux, l’internationalisation de la marque globale 

commence à prendre de l’ampleur dans le paysage commercial non-occidental. Il convient de 

noter donc la démocratisation très avancée des enseignes occidentales dans les grandes villes 

des pays majoritairement musulmans. Dans ce contexte, l’acheteur local est confronté 

habituellement à des offres à la fois locales, globales et parfois « glocales ». Pour autant, il est 

constaté l’existence de tensions entre les profils admirateurs et ceux réfractaires à la symbolique 

occidentale. De plus, certains interviewés croient que le prêt-à-porter occidental est réservé à 

une élite composée principalement d’une frange sociale supérieure et moyenne aisée. Notre 

thèse se divise en deux parties distinctes. 

 

Concernant la première partie de nature théorique et méthodologique, le premier chapitre met 

en lumière la « réalité tensionnelle » entre les modes locales et globales dans la majorité des 

contextes non occidentaux et musulmans. Cet état de fait atteste tantôt une attraction, tantôt une 

résistance du consommateur local envers la marque occidentale. Il a été, d’abord, souligné les 

principales caractéristiques des offres locales, globales, et dans une moindre mesure, les 

panoplies « glocales ». Ensuite, il a été mentionné l’état de connaissances disponibles sur les 

comportements favorables et défavorables du consommateur local envers la symbolique 

occidentale. En dernier lieu, il a été résumé les principaux travaux portant sur la coexistence de 

l’offre locale-globale dans des pays occidentaux et musulmans. 

 

Le deuxième chapitre détaille l’attraction du consommateur en faveur de la symbolique 

occidentale véhiculée par les enseignes globales. D’abord, les comportements classiques 

d’adhésion à l’offre commerciale occidentale du consommateur ont été signalés. Ensuite, il a 

été insisté sur les motivations de magasinage auprès des enseignes structurées demeurant 

généralement occidentales. En outre, il a été mis en avant la diversité des facteurs d’attractivité 
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poussant le consommateur à privilégier la marque occidentale. Ainsi, il a été justifié le fait 

ostentatoire expliquant le recours à l’enseigne occidentale. Enfin, la dimension matérialiste 

argue le goût porté pour la consommation ostentatoire. 

 

Le troisième chapitre met en évidence quatre aspects propres à la résistance du consommateur. 

Tout d’abord, il a été délimité les contours de ce phénomène comportemental. Puis, il a été 

rappelé les comportements rétifs d’ordre sentimental, actif et idéologico-religieux. Dans un 

premier temps, il a été mentionné l’ethnocentrisme du consommateur en insistant : d’une part, 

sur sa particularité, et d’autre part, sur le comportement du consommateur non polycentrique. 

De plus, il a été souligné l’animosité pouvant être exprimé par le consommateur local. Du point 

de vue du consommateur, mis à part les définitions de l’animosité, les typologies et les origines 

de toute aversion ont été rappelées. Ainsi, il a été signalé les motivations et les antécédents de 

l’animosité du consommateur. Dans un deuxième temps, l’une des formes actives de la 

résistance porte sur le boycott du consommateur. Au-delà de la conceptualisation du boycott et 

des typologies qui en découlent, il a été mis en avant les particularités des profils boycotteurs. 

Ces derniers s’inscrivent dans des actions inspirées de certaines motivations, sans négliger les 

attendus du boycott. En dernier lieu, le contexte de l’étude concerne, avant tout, un pays de 

confession musulmane. Dans cette lignée, il a été distingué prioritairement les notions de 

religion et de religiosité. Ainsi, il a été différencié deux aspects. D’un côté, il est relevé la 

particularité du comportement du consommateur en Islam par rapport aux autres religions et/ou 

croyances idéologiques. D’un autre côté, il a été signalé, plus particulièrement, les règles de 

conduite de magasinage et des pratiques vestimentaires par référence à la charia islamique. Pour 

finir, du point de vue théorique, il a été discuté le comportement du consommateur musulman.  

 

Dans le cadre de notre recherche, le quatrième chapitre délimite les contours de l’état des 

connaissances disponibles sur l’attraction et la résistance du consommateur envers l’enseigne 

occidentale. Dans un premier temps, les concepts les plus occurrents ont été circonscrits. Dans 

un deuxième temps, il a été suggéré huit propositions nous paraissant les plus appropriées à ce 

stade de la recherche. En dernier lieu, il a été justifié le choix des grilles d’analyse. Ces dernières 
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constituent l’ossature de l’analyse horizontale de l’étude empirique. Pour cette lecture, il a été 

souligné les quatre métaphores relatives aux pratiques de magasinage par référence à la théorie 

de Holt (1995). Ces dernières permettent d’appréhender l’attraction du consommateur marocain 

en faveur de l’offre vestimentaire d’origine occidentale. À l’opposé, Il a été abordé les 

principales étapes de déclenchement de la résistance du consommateur. De ce point de vue, le 

modèle de Roux (2007) a été déployé dans ce sens. Pour autant, l’analyse horizontale porte sur 

l’ensemble des interviewés. Quant à l’analyse verticale, il a été essayé de comprendre la 

dissonance cognitive du consommateur local à un niveau intra-interview.  

 

Du point de vue du consommateur local, cette recherche s’est attachée à découvrir la tension 

« attraction-répulsion » vis-à-vis du recours aux tenues vestimentaires globales dans une 

économie non occidentale marquée par une identité maroco-musulmane. De plus, il a été tenté 

d’apporter des premières réponses à trois questions de recherches. Dans un premier temps, il a 

été exploré les différentes réactions du consommateur local envers l’enseigne occidentale du 

prêt-à-porter. Dans un deuxième temps, il a été appréhendé les perceptions de la symbolique 

occidentale. Dans un troisième temps, il a été dressé un bilan de la tension « attraction-

répulsion » au regard de la démocratisation ascendante des enseignes occidentales du prêt-à-

porter au-delà de l’axe Casablanca-Rabat.  

 

Après avoir discuté l’état de connaissances disponibles sur « l’attraction-répulsion » probable 

du consommateur local envers la marque globale, le cinquième chapitre a expliqué et justifié la 

logique méthodologique de nature qualitative. D’un côté, cette thèse obéit aux principes du 

paradigme interprétatif. De l’autre côté, cette recherche s’est inspirée de la démarche abductive. 

Nous avons travaillé, ensuite, sur le recueil des commentaires en ligne tirés d’un journal 

électronique arabophone local. Ainsi, il a été mené des entretiens semi-directifs et trois tests 

projectifs auprès d’un échantillon hétérogène. Cette collecte se réfère au principe de la 

technique de boule de neige auprès d’une quarantaine d’interviewés. Sur ce point, il a été tenu 

de diversifier notre échantillon. De même, le déroulement de l’approche qualitative a été 

détaillé. Pour ce faire, il s’est référé aux guides d’entretiens en respectant le canevas mis en 
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place par nos soins. Enfin, il a été déployé respectivement une lecture textuelle (logicielle), sur 

la base d’un logiciel d’analyse de données (Alceste), et une analyse manuelle. L’intérêt de 

l’introduction d’un logiciel de traitement de corpus est de déterminer les principaux segments 

appropriés à chaque matériel empirique. Pour rappel ces matériaux sont au nombre de trois. 

 

La deuxième partie de nature empirique regroupe trois chapitres. Tout d’abord, le sixième 

chapitre propre au recueil des commentaires en ligne révèle deux segments inspirés de la lecture 

logicielle. D’un côté, le poids patriarcal exercé sur le choix vestimentaire des femmes 

marocaines. D’un autre côté, il est souligné la critique des pratiques vestimentaires des 

Marocains. De surcroît, l’analyse manuelle soulève majoritairement des positions rétives à 

l’encontre de la marque occidentale du prêt-à-porter. Toutefois, certains internautes défendent 

la présence et la démocratisation des enseignes occidentales au Maroc. Malgré la rapidité et le 

faible coût de cette collecte, certaines limites tant méthodologiques qu’empiriques ont été 

relevées.  

 

Ensuite, le septième chapitre porte sur l’une des démarches qualitatives directes les plus 

populaires, en l’occurrence les entretiens semi-directifs. Concernant la lecture textuelle, trois 

segments ont été déterminés. La première classe véhicule, d’abord, une connotation 

d’admiration (classe 1 : la culture régnante du paraître au Maroc). Ensuite, la deuxième classe 

fait référence à une propension réfractaire (classe 2 : La prédisposition au boycott des marques 

vestimentaires d’origine occidentale au Maroc). Enfin, la troisième classe révèle un sens 

hybride (classe 3 : la perception du concept local du prêt-à-porter au Maroc). Quant à l’analyse 

manuelle, il a été différencié entre l’analyse horizontale et verticale. Pour la première de nature 

horizontale, la majorité des propos demeurent rétifs à l’encontre de la marque occidentale du 

prêt-à-porter. Pour autant, il est essentiel de signaler des positions favorables à l’enseigne 

occidentale. Dans cette lignée, il convient de citer à la fois les comportements ostentatoires et 

d’appréciation des éléments du mix-magasin. Il est mis en évidence aussi les valeurs véhiculées 

par ces enseignes occidentales du prêt-à-porter. Pour la deuxième analyse de nature verticale, 

il a été constaté sept réactions contradictoires quant à l’acceptation de l’enseigne occidentale 
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du prêt-à-porter. De plus, il a été souligné les stratégies de négociation identitaire menée par 

certains locaux, et ce, dans un souci de conformisme respectif aux modes vestimentaires 

occidentaux et aux tenues islamiques. Cependant, les entretiens semi-directifs se heurtent au 

risque de désirabilité sociale. 

 

Enfin, pour pallier ces inconvénients d’ordre méthodologique, il a été recouru aux tests 

projectifs qui sont au nombre de trois (la technique d’association libre, la technique 

d’association guidée et la technique de réponse à des images). Ces tests permettent 

principalement de projeter les perceptions sous-jacentes de l’interviewé sur autrui. En ce qui 

concerne l’analyse textuelle, il a été observé, cette fois-ci, des opinions défavorables (classe 1 : 

la culture d’honneur entre les tendances occidentales et les perceptions religieuses ; classe 4 : 

la prédisposition au boycott des marques occidentales du prêt-à-porter) et hétéroclites (classe 

2 : la perception de l’apparence vestimentaire du marocain ; classe 3 : la comparaison entre 

l’offre vestimentaire locale et occidentale) à l’enseigne occidentale. Cette dernière est réputée 

par sa supériorité en comparaison de l’offre fournie par le format traditionnel. Ainsi, il a été 

signalé la valeur ajoutée de ces tests projectifs tant pour les analyses horizontales que verticales. 

Ces tests ajoutent, aux entretiens semi-directifs, la délimitation totale ou conditionnée de la 

liberté vestimentaire. En outre, il a été constaté le poids exercé par les leaders d’opinion 

religieux sur la régulation du choix d’habillement. En guise de conclusion, il a été récapitulé 

les convergences et les divergences des résultats les plus significatifs sur la base des occurrences 

propres aux trois matériaux empiriques.  

 

Quant au dernier chapitre, il a été discuté, d’abord, des huit propositions de recherches abordées 

dans le chapitre 4. Ensuite, il a été proposé trois contributions d’ordre théorique, 

méthodologique et managérial.  Sur le plan théorique, cette thèse alimente l’état de 

connaissance disponible sur la dialectique « attraction-répulsion » exprimée par une population 

non occidentale à l’égard de l’offre commerciale occidentale. Du point de vue du 

consommateur, il a été relevé plusieurs comportements adaptés à la dissonance cognitive au 

sens de Festinger (1957). De plus, il a été soulevé la distance psychique entre le pays étranger 
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(les différents Made in occidentaux) et le pays d’accueil (le Maroc). Sur le plan 

méthodologique, notre thèse déploie une double analyse tant textuelle (logicielle) que manuelle. 

De même, ce travail se distingue par une pratique de multiangulation basée sur le recours à trois 

matériaux empiriques. Concernant le plan managérial, il est pertinent d’éclairer en amont les 

distributeurs occidentaux sur l’état d’esprit du consommateur non-occidental et musulman. 

Afin de garantir la réussite de l’exportation du Made in occidental, il est fortement recommandé 

d’adapter l’offre aux attentes des autochtones. De surcroît, il convient de penser à des buyer 

personas sur la base de nos premiers résultats empiriques. Concernant la communication, il est 

intéressant de proposer la poursuite de la stratégie d’internationalisation menée par les 

enseignes turques visant l’entrée de gamme. L’intérêt est de s’accaparer une part de marché 

significative et de s’imposer sur le marché marocain face aux concurrents turcs. Sous réserve 

de l’accord des distributeurs occidentaux, il a été formulé également des recommandations 

managériales. Ces propositions concernent respectivement la population locale, le personnel en 

contact et les commerçants locaux.  

 

Enfin, de nombreuses pistes de recherche restent à explorer et de plus amples investigations 

sont nécessaires. Le but est de dépasser les limites de recherches et d’assurer la généralisation 

des résultats. Dans un premier temps, la nature de l’échantillon demeure restreinte du moment 

où nous n’avons pas interviewé suffisamment de profils ultra-conservateurs, peu scolarisés, 

voire plus de femmes «traditionnelles ». De plus, il ne faut pas perdre de vue le potentiel du 

consommateur adolescent. Dans un deuxième temps, les résultats propres au cas du prêt-à-

porter ne sont pas forcément valables pour d’autres domaines de distribution spécialisés et 

alimentaires. Dans un troisième temps, du point de vue méthodologique, le recueil des 

commentaires en ligne sur un seul journal électronique local (hespress.com) n’est pas suffisant 

à compter de 2019. Ce fait s’explique par l’arrivée d’autres chaînes libres jouissant d’un nombre 

de followers très significatif. En dernier lieu, il a été rappelé les résultats des travaux à visée 

quantitative pour des fins d’inspiration. Le but est de proposer des voies de recherches 

potentielles. Pour clore, le consommateur maghrébo-musulman demeure un segment 

hétérogène au-delà des opinions préconçues et/ou optimiste. L’approche de dissonance 
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cognitive a dévoilé l’inconfort psychologique et la frustration responsables de la tension 

« attraction-répulsion » à l’encontre de la mode occidentale dans un milieu maghrébo-

musulman. Entre les attitudes et les comportements, il y a encore un blue ocean à explorer pour 

les générations à venir…
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Annexe 1. Le guide d’entretien semi-directif 

 

Phase d’introduction (5 à 10mn) 

 

Règles d’ordre général : Mettre en sécurité le répondant, instaurer un climat de familiarité 

et de confiance entre l’interviewer et l’interviewé.  

 

Règle de confidentialité : Dans un premier temps, on rassure le répondant quant à l’intérêt 

académique de notre étude. Ainsi, afin d’éviter les biais de réponses, nous ne dévoilons pas 

les intérêts sous-jacents de notre recherche.  

 

Question filtre : Connaissez-vous une ou plusieurs enseignes occidentales installées au 

Maroc ? Si oui, lesquelles ? Sinon, pourquoi ? 

 

 

Phase de centrage du sujet 

 

1- La perception de la marque occidentale du prêt-à-porter au Maroc  

 

  

1.1.Les opinions à l’égard de la marque occidentale du prêt-à-porter  

 

 Qu’est-ce que vous pensez de la marque occidentale du prêt-à-porter ? 

 Quelle est la place occupée par le prêt-à-porter occidental dans votre quotidien ? 

 À votre avis, pourquoi ces marques occidentales s’intéressent-elles aux consommateurs 

marocains ? 

 Quelle est la connotation et/ou la signification attribuée au prêt-à-porter occidental au 

Maroc ? 
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 Est-ce que la présence de ces marques occidentales du prêt-à-porter est en parfaite 

adéquation avec les aspirations idéologiques des Marocains ?  

 

 

1.2.La perception de soi face au prêt-à-porter occidental 

 

 Que ressentez-vous lorsque vous portez une marque occidentale ? 

 Quel est votre sentiment lorsque vous êtes dans un point de vente occidental du prêt-à-

porter ? 

 Comment percevez-vous votre tenue vestimentaire ? 

 

1.3.Le regard d’autrui à propos du port du prêt-à-porter occidental  

Que pensez-vous de l’interprétation du genre opposé, voire même celui similaire, lorsque vous 

portez des marques occidentales ? 

 

 

Phase d’approfondissement 

 

 

2. L’attraction du consommateur en faveur du prêt-à-porter occidental  au Maroc  

 

 

2.1. Les motivations de magasinage auprès de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  

 

 

Qu’est-ce qui vous pousse réellement à recourir à l’enseigne occidentale du prêt-à-porter, 

plutôt qu'au circuit local, relevant du format conventionnel (Kissaria, passage commercial, 

Medina, échoppe locale) ? 

 

 

2.2.La consommation ostentatoire du consommateur marocain  

 

 Que pensez-vous des gens portant exclusivement les marques occidentales ? 

 Quelle différence faites-vous entre les clients portant les marques occidentales et ceux 

en tenues vestimentaires commercialisés par le circuit local ? 

 Que pensez-vous de « la culture du m’as-tu vu » ? ou ce qu’on appelle aussi la culture 

du show off lors du magasinage auprès des enseignes occidentales du prêt-à-porter 

basées au Maroc ? 
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2.3.Le matérialisme du consommateur marocain  
 

 Que pensez-vous de l’enthousiasme et de l’admiration en faveur du port vestimentaire, 

d’essence occidentale ?  

 Pourriez-vous partager avec nous une expérience d’un individu sacralisant l’offre 

commerciale occidentale du prêt-à-porter ? 

 

3- La résistance du consommateur marocain à l’encontre du prêt-à-porter occidental  

 

3.1. L’ethnocentrisme du consommateur marocain  

 

 Supposons que vous avez affaire à des jeans (pour les hommes), ou des tailleurs (pour 

les femmes). Certains sont fabriqués et commercialisés par des enseignes d’essence 

française, italienne, espagnole ou encore américaine. D’autres sont fabriqués et vendus 

par des Marocains. Ainsi, cette panoplie bénéficie de la même qualité et du même rang 

tarifaire. Lesquels préféreriez-vous ? Pourriez-vous justifier votre choix d’une manière 

succincte ? 

 Selon vous, quelle est la place occupée par l’enseigne occidentale du prêt-à-porter par 

rapport au circuit conventionnel (kissaria, souk, etc.) au Maroc ? 

 

3.2. L’animosité du consommateur marocain  

 

 D’après vous, quels sont les pays ennemis du Maroc et de la communauté musulmane 

d’une manière générale ? 

 Est-ce que cet état d’esprit haineux influence votre choix de magasinage auprès du pays 

accusé ? 

 Pourquoi autant de haine à l’encontre de la mode occidentale? 

 

3.3. Le boycott probable exprimé par les locaux vis-à-vis de la marque occidentale du prêt-

à-porter 

 Quelle est votre position quant au boycott de la marque occidentale du prêt-à-porter ? 

 De votre point de vue, quelles seront les raisons du boycott d’une enseigne occidentale 

du prêt-à-porter ? 
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3.4. La résistance idéologico-religieuse à l’égard de la mode vestimentaire occidentale 

 

 Est-ce que l’habit occidental est en parfaite adéquation avec les préceptes de l’Islam, 

pour l’homme comme pour la femme ? Pourriez-vous nous détailler votre avis à ce 

propos ? 

 

*La question conclusive 

 

Avez-vous d’autres éléments à développer et/ou ajouter à propos de l’état actuel des enseignes 

occidentales du prêt-à-porter au Maroc ? 

 

 

Phase de conclusion :    
 

Certains renseignements pour mieux vous connaître  

 

 

Vous êtes ?        Un homme       Une femme  

Votre situation de famille ?  ……………………………………………………. 

Avez-vous des enfants ? Si oui, combien ?............................................................. 

Combien de personnes composent votre foyer ?..................................................... 

Votre ville de résidence ?........................................................................................ 

Comment qualifiez-vous votre quartier de résidence ?............................................ 

Quel âge avez-vous ?............................................................................................... 

Votre profession ?.................................................................................................... 

Votre niveau d’instruction ?..................................................................................... 

Avez-vous vécu en Occident ?................................................................................. 

Voyagez-vous souvent en Occident ?....................................................................... 

Sans indiscrétion, comment considérez-vous votre degré de religiosité ? (êtes vous modéré (e) 

ou conservateur (conservatrice) ?)………………………………………………… 
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Annexe 2. Le guide des tests projectifs  

 

Phase d’introduction  (5 à 10mn) 

Règles d’ordre général : Mettre en sécurité le répondant, instaurer un climat de familiarité 

et de confiance entre l’interviewer et l’interviewé.  

 

Règle de confidentialité : Dans un premier temps, on rassure le répondant à propos de 

l’intérêt académique de notre étude. Ainsi, afin d’éviter les biais de réponses, on ne dévoile 

pas les intérêts sous-jacents de notre recherche.  

 

Question filtre : Connaissez-vous une ou plusieurs enseignes occidentales installées au 

Maroc ? Si oui, lesquelles ? Sinon, pourquoi ? 

 

 

Phase d’approfondissement 

 

 

1- La technique d’association libre :  

 

 Pourriez-vous énoncer cinq mots, ou plus, ayant une relation avec le vêtement 

occidental ?  

 Pourquoi avez-vous abordé ces termes ? (insister sur le(les) motifs (s) pour chaque 

terme séparément) 

 

2- La technique d’association guidée : 

 

 Qu’est-ce que vous pensez des termes et/ou des titres subséquents :  

o Le prêt-à-porter marocain 

o Les leaders religieux  

o La marque occidentale  

o La minijupe  

o Le jean déchiré  

o Le voile  

o La culture de la honte (H’chouma en dialecte marocain)  

o La pudeur  

 

 Pourquoi énoncez-vous ces arguments et/ou justifications ? 
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3- La technique de réponse à des images (la méthode TAT) 

 

 Pourriez-vous décrire chaque image (Annexe 3) séparément ? 

 Pour vous, quelles sont les photos les plus significatives ? 

 Selon vous, est-ce que ces photos traduisent la réalité du Marocain ou de la Marocaine 

dans son quotidien ? 

 

La question conclusive : Avez-vous d’autres éléments à développer et/ou ajouter à propos de 

l’état actuel des enseignes occidentales du prêt-à-porter au Maroc ? 

 

 

 

Phase de conclusion :    

 

Certains renseignements pour mieux vous connaître  

 

 

Vous êtes ?        Un homme       Une femme  

Votre situation de famille ?  ……………………………………………………. 

Avez-vous des enfants ? Si oui, combien ?............................................................. 

Combien de personnes composent votre foyer ?..................................................... 

Votre ville de résidence ?........................................................................................ 

Comment qualifiez-vous votre quartier de résidence ?............................................ 

Quel âge avez-vous ?............................................................................................... 

Votre profession ?.................................................................................................... 

Votre niveau d’instruction ?..................................................................................... 

Avez-vous vécu en Occident ?................................................................................. 

Voyagez-vous souvent en Occident ?....................................................................... 

Sans indiscrétion, comment considérez-vous votre degré de religiosité ? (êtes vous modéré (e) 

ou conservateur (conservatrice) ?)………………………………………………… 
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Annexe 3. Les visuels relatifs à la Technique de 

Réponse à des Images 

 

     

Ces deux photos exposent des présentatrices marocaines travaillant pour l’ex 

Radiodiffusion Télévision Marocaine (RTM) à Rabat, dans les années 1980, avec des 

habits d’origine occidentale. 
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Une jeune musulmane portant le voile modéré plébiscité par les femmes de sa génération 
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Cette photo montre le port vestimentaire des filles marocaines dans les années 1960, 

après l’indépendance à Casablanca. 
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Cette photo représente une dizaine de femmes portant la burqa, d’essence wahhabite, 

protestant contre l’interdiction de la fabrication et la vente officielle de cette tenue 

vestimentaire devant le Parlement à Rabat. 

 

Cette photo, tirée du film Razzia, mettant en scène la polémique autour du devenir de la 

liberté vestimentaire, d’essence occidentale, au Maroc. 
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Photo alliant tradition et modernité au Maroc dans les années 1970 
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Cette photo rappelle la protestation des femmes marocaines pour la liberté 

vestimentaire et la démocratisation de la minijupe devant le Parlement marocain à 

Rabat 
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Ces quatre photos représentent plusieurs mannequins portant différentes tenues 

occidentales pour les femmes 
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L’intérêt de ces deux derniers visuels est d’explorer la perception propre à la mixité 

hommes-femmes dans les publicités communiquant autour du prêt-à-porter occidental. 
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À Casablanca et Rabat, nous assistons de plus en plus à la démocratisation des 

publicités, dans les lieux publics et les magazines, liées à la lingerie féminine et aux sous-

vêtements masculins en provenance de l’Occident 
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Ces publicités véhiculent plusieurs tendances vestimentaires d’essence occidentale pour 

les hommes urbains. 
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Photo tirée du film les Chevaux de Dieu représentant les tenues vestimentaires favorisées 

par des jeunes ultra-conservateurs habitant dans les quartiers populaires et/ou les 

bidonvilles du Grand Casablanca 
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La touche occidentale apportée à la tenue vestimentaire locale (le Jabador) est soumise à 

plusieurs interprétations sociales. 
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Le short au-dessus du nombril et les couleurs attirantes sont remis en question du point 

de vue islamique, d’où l’intérêt de la découverte de la perception locale 
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Annexe 4. Une ébauche de l’analyse fournie par Alceste  

 

a- Toutes les formes – Commentaires en ligne 
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b- Cartographie du corpus en unités textuelles par classe - Mot analysé : Femmes ; 

Commentaires en ligne  

 

 

 

c- Cartographie du corpus en unités textuelles par classe - Mot analysé : Jeune ; 

Commentaires en ligne   
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 Annexe 5. La grille de codage des commentaires en ligne   

 

Thèmes Sous-thèmes Catégories Sous-catégories Verbatims 

Attraction du 

consommateur marocain 

en faveur de l’offre 

vestimentaire occidentale 

La consommation de la 

marque globale en tant 

qu’intégration à la 

symbolique 

occidentale 

Le scepticisme à l’encontre des 

idéologies intégristes contrant 

la liberté vestimentaire des 

Marocains 

Le doute envers les intentions 

sous-jacentes des leaders 

anonymes de la campagne 

patriarcale virtuelle « sois un 

homme » 

« Sincèrement, j’ignore les intérêts de ses inconnus véhiculant ces 

campagnes opposées à la liberté vestimentaire de la femme à 

l’approche de chaque saison estivale. » 

« Ils sont toujours derrière leurs écrans pour concrétiser la 

pagaille dans notre société. » 

La dénonciation du rigorisme des 
profils ultra-conservateurs 

émettant des fatwas 

«Les obscurantistes sont des obsédés sexuels et ils ne pensent 
qu’aux parties intimes de l’être humain car ils n’ont rien dans 

leurs crânes. » 

« Ces extrémistes ont une mentalité pourrie contraignant la liberté 

vestimentaire de la femme. » 

La déploration des mouvements 

contestataires, en défaveur des 

innovations vestimentaires 

d’origine occidentale, 

relativement à la période post-

protectorat 

«Hier, les femmes s’habillaient comme elles le souhaitaient sans 

gêne. »  

«Ces idéaux obscurantistes qui n’existaient pas dans le début des 

années quatre-vingt. »  

«On n’a jamais vécu autant de répressions rétrogrades lorsqu’on 

portait des vrais vêtements occidentaux dans les années quatre-

vingt. » 

Le constat du militantisme 

idéologique pour contrecarrer 
toute pensée rétrograde  

« Les progressistes dérangent les leaders daeschiens et 

obscurantistes qui attisent la haine et la séparation des humains.» 
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« Sois un homme et occupe-toi de tes oignons, sois un homme et 

respecte la liberté de la femme, sois un homme et libères-toi de cet 

obscurantisme, sois un homme et sois égal à la femme. » 

« Je suis contre ces obscurantistes qui veulent limiter la femme à 
un cercueil noir. »  

« Je suis contre ces obscurantistes qui veulent limiter la femme à 

un cercueil noir. »  

« Je suis choqué par les détracteurs salafistes ne cessant de 

stigmatiser la femme et de la limiter à un chiffon vestimentaire au-

delà de sa contribution au développement de la société 

marocaine. » 

L’appel au respect de la liberté 

vestimentaire du Marocain 

Réclamation de la liberté 

vestimentaire provenant de 

l’Occident  

« La liberté vestimentaire est un choix et un droit pour chaque 

Marocain. »   

« Le vêtement occidental est une liberté individuelle. »  

« Les gens sont libres quant à leurs ports vestimentaires. » 

Rejet de l’hégémonie patriarcale 

émettant des jugements sur les 
pratiques vestimentaires des 

citoyens 

« La virilité est de laisser les gens tranquilles et de ne pas 

s’infiltrer dans la vie des gens. Leurs tenues ne vous regardent 
pas.»  

« Chacun doit s’occuper de ses oignons. » 

« Arrêtez de juger les gens sur la base de leurs tenues 

vestimentaires. » 

« Prière de ne pas altérer la liberté vestimentaire des filles et il n’y 

a rien qui se fait par force. »  

« Les activistes refusent cette tutelle masculine véhiculée par 

certains obscurantistes sur les réseaux sociaux. » 

«De quel droit prends-tu des décisions à la place de la femme ? … 

Tout simplement parce que tu es un homme et elle une femme. Est-

ce pour une compétence particulière ou une intelligence 

supranaturelle, dixit une écrivaine et journaliste militante pour le 
droit de la femme. »  
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« La femme ne doit pas être soumise aux hommes quant à son choix 

vestimentaire. »  

« À travers la campagne sois une femme, on ressent clairement le 

combat idéologique de la femme dans une société purement 
patriarcale. »  

«Des jeunes femmes lancent une contre-campagne remettant en 

question le collectif patriarcal. » 

«Tu portes ce que tu veux ...Profite de ta féminité. » 

«Sois un homme et arrête de manipuler et de contrôler la femme 

quant à son choix, dixit un sympathisant de la campagne sois une 

femme. »  

« Personne n’est autorisé à proposer aux femmes vos soi-disant 

normes vestimentaires. »  

«Ces obscurantistes ont une mentalité pourrie contraignant la 

liberté vestimentaire de la femme. »  

«On doit se débarrasser de ce complexe tournant autour de la 
femme et de sa tenue vestimentaire. » 

«Prière de ne pas altérer la liberté vestimentaire des filles et il n’y 

a rien qui se fait par force. »  

« Les activistes refusent cette tutelle masculine véhiculée par 

certains obscurantistes sur les réseaux sociaux. » 

«De quel droit prends-tu des décisions à la place de la femme ? … 

Tout simplement parce que tu es un homme et elle une femme. Est-

ce pour une compétence particulière ou une intelligence 

supranaturelle, dixit une écrivaine et journaliste militante pour le 

droit de la femme. »  

«Sois un homme et arrête de manipuler et de contrôler la femme 
quant à son choix, dixit un sympathisant de la campagne sois une 

femme. »  
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« Personne n’est autorisé à proposer aux femmes vos soi-disant 

normes vestimentaires. »  

«Ces obscurantistes ont une mentalité pourrie contraignant la 

liberté vestimentaire de la femme. »  
«On doit se débarrasser de ce complexe tournant autour de la 

femme et de sa tenue vestimentaire. » 

«Prière de ne pas altérer la liberté vestimentaire des filles et il n’y 

a rien qui se fait par force. »  

« Les activistes refusent cette tutelle masculine véhiculée par 

certains obscurantistes sur les réseaux sociaux. » 

«De quel droit prends-tu des décisions à la place de la femme ? … 

Tout simplement parce que tu es un homme et elle une femme. Est-

ce pour une compétence particulière ou une intelligence 

supranaturelle, dixit une écrivaine et journaliste militante pour le 

droit de la femme. »  

«La femme musulmane est stigmatisée et doit être toujours sous la 
tutelle d’une mentalité patriarcale. C‘est ce qu’ils souhaitent…»  

«Pourquoi autant de stigmatisation et de mépris à l’encontre du 

port vestimentaire de la femme. »  

Résistance du 

consommateur marocain 

en défaveur des tendances 

vestimentaires occidentales   

La propension de 

résistance à l’origine 

occidentale   

Cas de figures de l’animosité à 

l’encontre des origines 

occidentales  

L’israélophobie  « Les sionistes sont en train de mercantiliser le corps de la femme 

sous prétexte du capitalisme. On n’accepte pas cela. »  

« Il y a des pions voulant détériorer l’Islam afin d’avoir la 

bénédiction des sionistes. À bon entendeur ! »  

« Comme si on manque de femmes marocaines, elles ramènent une 

mannequin israélienne pour communiquer autour de leurs 

marques lors de l’ouverture de certaines enseignes européennes à 

Casablanca. » 

La francophobie  « Nos pratiques vestimentaires sont en chute libre en raison de 

l’esprit colonial français régnant chez certains, ça ne date pas 
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aujourd’hui. Celui ou celle qui aspire à la nudité ! Eh bien, il doit 

partir et s’installer chez les Français. »  

« On doit se détacher de l’héritage français. » 

« Nos pauvres Marocains sont devenus des affamés, voire même 
des esclaves, des enseignes françaises. Pour eux, la francophonie 

est le mode de vie exemplaire. Quelle bande de ridicules ! »  

« On remarque la montée des traitres et des fils à papa à la 

française imitant les Occidentaux dans la poursuite de la mode 

insignifiante. »  

« Méfiez-vous des fils de la France et de leurs disciples, ils se 

croient des Occidentaux alors qu’ils nient leurs sources et leurs 

traditions fondamentales. »  

 « Ils me font pitié lorsqu’ils veulent obliger leur progéniture à être 

comme des français, à se comporter comme des français. Quelle 

honte ! » 

Les manifestations de 
résistance en défaveur 

des tendances 

vestimentaires 

occidentales 

Refus des idéaux occidentaux 
contrant le conservatisme 

idéologique enraciné par des 

citoyens rigoristes  

Refus de la nudité tolérée par les 
enseignes occidentales du prêt-à-

porter au Maroc  

« Le corps de la femme est fait pour un seul homme, mais certaines 
dames exposent ce corps à l’ensemble des hommes. »  

«C’est honteux de voir des femmes portant des tenues osées en 

provenance de l’Occident. »  

«On n’accepte pas une femme habillée d’une manière 

extravagante. »  

Le dogmatisme à l’encontre des 

mentalités locales libérales et 

favorables aux tendances 

vestimentaires occidentales 

«Tu n’es pas libre Madame. Il y a un respect que tu dois garder 

envers les autres. »  

« On est des musulmans à 99 %, il n’y a ni ouverture ni acceptation 

de la nudité féminine. » 

«La campagne sois un homme appelle les hommes à imposer à 

leurs femmes la pudeur et la lutte contre le port vestimentaire 

extravagant. » 

«Il faut lutter contre les marques occidentales car ces dernières 
essayent de proposer une acceptation de la pétasserie, de la 
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prostitution, de la pédérastie et de toute autre forme de 

perversion. » 

L’encouragement du rôle 

patriarcal pour la régulation des 

pratiques vestimentaires des 
Marocains 

 

Le lancement d’une campagne en 

ligne « sois un homme » pour 

encourager la montée de 
l’idéologie patriarcale  

«Une campagne a été lancée pour imposer aux hommes 

d’interdire à leurs femmes de porter des vêtements extravagants 

pendant l’été soit à la plage ou dans d’autres lieux publics. » 
«Sois un homme en apprenant à tes femmes le béaba de la timidité 

et de la honte. »  

«Il faut respecter nos traditions islamiques et imposer le pouvoir 

patriarcal au sein de la maison. »  

La stigmatisation de la conduite 

vestimentaire féminine par 

référence à l’idéologie 

patriarcale  

« Lorsque la fille s’habille en tenue extravagante, je peux la 

draguer tranquillement car c’est elle qui nous harcèle en premier 

temps avec ses vêtements osés. La femme doit rester à la maison 

de par ses devoirs et sa physionomie biologique. Il faut revenir aux 

dictons de nos grands-parents … les femmes étaient heureuses loin 

de la rue et de la séduction vestimentaire. » 

« Ma femme reste à la maison. Elle s’occupe des enfants et des 

affaires ménagères. Le shopping dans les centres commerciaux est 
hors de question ! » 

Appel à l’autorité sociale auprès 

de l’entourage proche pour le 

recadrage de la tenue 

vestimentaire de la femme 

maroco-musulmane 

«On incite nos femmes à porter les vêtements simples et à 

prohiber la poursuite de toute tendance occidentale. »  

«En ce qui me concerne, j’interdis strictement à ma fille 

d’apprendre ces mauvaises manières quant à son port 

vestimentaire. »  

«Je n’admets pas le port de la tenue occidentale par ma femme 

ou ma sœur, c’est hors de question. » 

Remise en question de la tenue 

contemporaine, d’origine 

occidentale, de certains hommes 

maroco-musulmans 

« L’homme est concerné par la modestie vestimentaire dans 

l’Islam. Il faut arrêter de se focaliser et de viser strictement les 

femmes. » 

«L’homme doit respecter certaines règles vestimentaires. » 
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« …l’esquive des tenues serrées décortiquant la morphologie 

détaillée de l’homme. » 

La résistance cumulée 

exprimée par le 

consommateur 
marocain à l’égard de 

l’offre vestimentaire 

occidentale   

La perception défavorable de 

la liberté vestimentaire dans un 

contexte maroco-musulman 

La liberté vestimentaire 

occidentale en tant que 

synonyme du nudisme et de 
l’extravagance visant la femme 

maroco-musulmane 

« Tu n’es pas libre Madame. Il y a un respect que tu dois garder 

envers les autres. »  

«Sois une femme marocaine musulmane et sachez bien que la 
liberté et la civilisation ne sont pas prouvées à travers la nudité et 

l’extravagance. »  

«Arrêtez de chanter la liberté vestimentaire qui se contredit avec 

les préceptes de l’Islam. »  

«Est-ce-que le développement provient de la nudité et de 

l’exposition des parties intimes ? »  

«L’atteinte aux mœurs et à la violation de la morale publique n’est 

pas équivalente à la liberté vestimentaire propre à chaque 

individu. » 

La condamnation des pratiques 

vestimentaires antagonistes à 

l’Islam et au conservatisme 
régnant  

«On constate la montée de la prostitution sous toutes ses 

formes, l’indistinction entre les sexes, des coupes de cheveux 

horribles, des piercings, la culture du tatouage … et j’en passe. 
On est à l’ère des Lady gaga, je suis mort de rire. Ces phénomènes 

sont encouragés et propagés par les Occidentaux. »  

«De nos jours, on voit des jeunes priant avec des jeans tailles 

basses… cela veut dire quoi à votre avis ? »  

«On ne distingue plus entre un garçon et une fille à travers les 

tenues en provenance de l’Occident. » 

La mise en garde des méfaits 

de l’occidentalisation 

véhiculée par les enseignes 

occidentales 

 

La volonté de colonialisme 

économique mené par les 

enseignes occidentales  

«Les enseignes occidentales traversent une période critique dans 

leurs pays d’origine. Pour cela, ils ont commencé à viser certaines 

dupes dans notre pays afin d’arrondir leurs fins de mois. »  

« Ces marques étrangères veulent gratter à tout prix les poches 

des Marocains afin d’échapper aux conséquences de la crise 

européenne. » 
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Les principes capitalistes 

contraires aux dispositions 

islamiques 

«Les systèmes capitalistes nous imposent leurs modelés 

homogènes. » 

«L’enseigne occidentale creuse davantage le gouffre séparant la 

classe sociale modeste et supérieure. » 

La récusation des disparités 
sociales encouragées par les 

enseignes occidentales  

«L’enseigne occidentale creuse davantage le gouffre séparant la 
classe sociale modeste et supérieure. »  

 «Tu t’habilles bien pour te distinguer du pauvre qui crève de faim 

et subit la misère au quotidien. » 

«C’est honteux, l’enseigne occidentale creuse davantage le 

gouffre séparant la classe modeste et supérieure. Ces marques ne 

sont pas faites pour nous. Elles sont destinées aux voleurs et aux 

corrompus du système. » 

« Ces marques creusent les disparités sociales. » 

L’enseigne occidentale comme 

appui au courant islamophobe  

«Les tenues conservatrices dérangent les mastodontes occidentaux 

car il n’y a pas de bénéfices pécuniaires derrière par rapport à 

leurs chiffons ridicules. »  

«L’Islam dérange les Occidentaux. Tu n’as qu’à entendre les 
médias occidentaux pour comprendre le degré de haine et les 

plans d’action visant l’anéantissement de nos valeurs par tous les 

moyens. »  

«Les Occidentaux sont fiers des libertés individuelles. Or, 

pourquoi ont-ils une phobie à l’encontre du voile islamique ? À 

méditer ! »  

«On assiste aujourd’hui à la concrétisation de la théorie du 

complot. »  

«Notre identité islamique s’efface avec l’invasion occidentale. » 

L’accusation des parties 

prenantes normalisant les 

La mécréantisation des sujets 

non conformes à l’habit 

islamique  

«Les protagonistes du vêtement occidental et de la liberté osée 

sont des mécréants. »  
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tendances vestimentaires 

occidentales 

«Vous voudrez imiter les Occidentaux dans la mécréance et 

imposer votre dicton sous prétexte de l’ouverture et de la 

mondialisation. »  

«L’homme qui n’est pas jaloux à l’égard de son épouse, sa fille ou 
sa sœur est un mécréant et il n’ira pas au paradis. »  

«Le niqab à interdire et la nudité est la bienvenue. Qu’Allah 

maudisse les bandes de diables et de diablesses. »  

«Je suis très choqué par certains jeunes marocains composant 

avec les préceptes de la mécréance. »  

L’enseigne occidentale  « Demain, ils vont encore véhiculer les libertés sexuelles, voire 

même d’autres perversions à travers leurs marques 

occidentales. »  

«On assiste à l’extravagance des femmes et à l’incitation à la 

perversion de nos jeunes. » 

«L’Occident engendre le satanisme. » 

« L’Occident est un diable. »  
«L’adage de ces mécréants est simple : non pour les valeurs 

islamiques, oui pour l’occidentalisation, oui pour la libéralisation 

des culs et l’adhésion aux principes diaboliques. »  

«Ne laissez pas le Maroc ouvert à la perversion étrangère 

véhiculée à travers les vêtements diaboliques. »  

«Ces enseignes occidentales exploitent le manque affectif et 

sentimental de certains citoyens. »  

« Ces marques veulent reproduire le même schéma occidental de 

l’indécence dans les pays musulmans afin de nous anéantir. »  

« L’Islam n’exploite jamais le corps féminin contrairement aux 

laïcs et certaines marques occidentales commercialisant leurs 

produits en faisant appel à des femmes nues dans leurs 
publicités. » 
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Le pouvoir institutionnel « La première responsabilité revient à l’État qui ne mène pas les 

mesures nécessaires pour mettre fin à la recrudescence des 

valeurs. »  

« L’État n’intervient pas et tout le monde est en état d’agonie. » 

Les médias  « Les pseudos artistes sont un pur produit du sionisme. Ils incitent 
les autres à se vêtir d’une manière indécente. De nos jours, on 

assiste au phénomène de Katty Perry, Haifa Wahbi, Saad El 

Mjared, etc. »  

«La chaine nationale 2M est le produit par excellence de 

l’indécence visant la destruction des jeunes. » 

«Lorsqu’on invite une femme habillée d’une manière osée dans 

une émission télévisée au Maroc, cela veut tout dire, c’est la 

catastrophe. »  

«Mais regardez les émissions à la con comme Rachid Show, 

Kikounti ki Wliti, Noujoum Al Oula. Mais, c’est quoi cette honte ? 

On dirait qu’ils sont en boîte de nuit avec des tenues odieuses. »  
«Franchement, les chaînes marocaines sont devenues des égouts 

sanitaires. » 

L’accusation de divers profils 

libéraux (les intellectuels, les 

progressistes, les laïcs et les 

athées) défendant les tendances 

vestimentaires libérales en 

provenance de l’Occident 

«Les alliés de l’occidentalisation et de la laïcité sont responsables 

de la déviance de nos jeunes. »  

«Ceux qui encouragent l’occidentalisation sont des vendus de 

l’athéisme et des illuminati. » 

«Le vrai malheur provient de ces pseudos intellectuels qui veulent 

démocratiser les ordres occidentaux. »  

«La vraie laïcité est d’inciter l’hétérogénéité idéologique alors 

que vous êtes contre la diversité du moment où vous refusez toute 

femme conservatrice selon vos dires. C’est un propos purement 

contradictoire avec les principes de votre courant laïc. » 

«Il faut se méfier de ces athées qui commencent à s’imposer en 
force. »  
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«Méfiez-vous des progressistes qui veulent imiter les Occidentaux 

que dans la déviance. » 

« Ces progressistes doivent se taire. »  

« Les progressistes doivent s’occuper de leurs oignons et assumer 
leurs choix de vie. »  

«Les progressistes veulent imposer l’extravagance vestimentaire 

dans les rues comme en Occident. »  

La condamnation des intentions 

déguisées des associations de 

droit de l’homme 

«Ces associations de droit de l’homme veulent créer un effet 

d’amalgame entre les différents sexes. »  

«Quand tu les entends, tu es convaincu que ces associations 

déploient des efforts colossaux pour faire disparaître l’identité 

marocaine au fil du temps. »  

«Ces pseudos militants veulent inculquer les mauvaises valeurs 

aux adolescents ainsi qu’aux générations futures. » 

« Ils me font rire ces féministes qui se sont manifestés pour la 

démocratisation de la minijupe. »  
«Ces femmes avec des coupes garçons sont généralement des 

divorcées et/ou des vieilles filles, elles veulent démocratiser toutes 

les tendances malhonnêtes. »  

« Sortez toutes nues, c’est mieux pour vous. »  

La déploration de l’éducation 

parentale moderniste  

«Le port vestimentaire relève prioritairement de l’éducation 

parentale depuis la naissance de leur 

 progéniture. »   

« Je vois des parents autorisant leurs filles à porter des tenues 

extravagantes en provenance de l’Occident. » 

Les véhémences à l’encontre 

des « locaux » portant des 

tenues occidentales mises en 

Les discours terrifiants à 

l’encontre de la femme 

marocaine libérale 

« Celle qui ne porte pas le voile et bien elle le portera le jour de 

son enterrement. »  

« Sortez toutes nues c’est mieux pour vous, je vous souhaite le 

châtiment divin. »  
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avant par les enseignes 

vestimentaires globales 

« J’ai vraiment pitié de ces petites mécréantes qui se baladent dans 

les rues marocaines et surtout dans les grandes villes 

marocaines. » 

Les propos méprisants à 

l’encontre des femmes 
marocaines habillées à 

l’occidentale 

«Le vêtement de la femme musulmane est connu et celui de la 

pétasse est connu. »  
« Des actrices habillées comme des poufiasses. Elles veulent 

influencer les adolescents afin de se vêtir de telle sorte. »  

«En Occident, il n’y a que des poufiasses qui s’habillent d’une 

manière indécente alors que chez nous, on doit les qualifier de 

quoi ? »  

Le sarcasme contre la dignité de 

la femme marocaine prônant les 

tenues à caractère libéral en 

provenance de l’Occident 

« Les femmes ne doivent pas être nues comme une bête. »  

«Si la civilisation dépend de la nudité, les animaux auraient dû 

être les premières civilisations. »  

« La femme ne diffère plus de l’animal dans les publicités 

occidentales. » 
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Annexe 6. La grille de codage des entretiens semi-directifs (analyse horizontale) 

 

Thèmes Sous-thèmes Catégories  Sous-catégories Verbatims 

L’état des lieux actuel de 

la distribution 

vestimentaire au Maroc 

La stratégie de négociation identitaire entre la marque occidentale et le circuit local « À l’arrivée de la franchise occidentale, on a le choix et on 

commence à se distinguer par notre paraître. » (4) 

« Du point de vue éthique, je vois un changement plutôt 

favorable en matière du choix de la tenue vestimentaire. » (5) 

«Je fréquente le circuit local et l’enseigne occidentale. Ça ne me 

pose aucun problème. » (26) 

« Les gens s’habillent mieux qu’avant. » (5) 

« Les gens commencent à bien s’habiller à part dans les patelins 

où les ultra-conservateurs refusent tout concept entrant. » (40) 

La résistance du circuit local malgré l’arrivée de l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  « Il y a aussi la contrebande et le marché d’occasion qui 

encourage la connaissance de la marque occidentale. » (40) 

« J’achète les articles issus du marché parallèle parce que c’est 
moins cher. » (34) 

« On ne distingue plus entre le concept local et une tenue 

occidentale du moment où on ignore la vraie marque à cause de 

la présence très forte des produits contrefaits sur le marché 

marocain. »  (2) 

« Le phénomène du marché noir continue à exister. » (8) 

« J’achète la marque occidentale auprès du marché d’occasion 

car je n’ai pas les moyens pour acheter du neuf. » (32) 

La montée de l’enseigne turque concurrençant la marque occidentale et l’offre vestimentaire 

dispensée par le format local  

« Attention, les vêtements d’origine turque influencent le choix 

vestimentaire des jeunes contemporains, et plus particulièrement 

les femmes portant le voile. » (39) 

«Les Turcs s’imposent au Maroc plus que le commerçant 
marocain et les enseignes occidentales. » (36) 
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« Pour moi, le prêt-à-porter turc a eu un engouement sans 

précédent auprès des femmes conservatrices. L’offre turque est 

en adéquation avec nos valeurs. » (28) 
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L’attraction envers 

l’enseigne occidentale du 

prêt-à-porter au Maroc  

Le recours à la marque 

globale du prêt-à-

porter comme un gage 

d’intégration au mode 
de vie occidental 

Le contournement du 

circuit marocain en 

faveur des formats 

modernes d’origine 
occidentale 

La déploration du « mix-magasin » propre à 

l’offre commerciale locale pour plusieurs 

considérations intrinsèques 

« Le vêtement local est de la camelote et de la réclame qu’on voit 

dans le milieu informel. » (4) 

« Levis se fabrique au Maroc, le jean est de qualité, mais l’État 

autorise son export. Ici, ils ne nous bâclent que du déchet. » (44) 
« Chaque fois que j’achète une marque occidentale, je suis 

déçue. Durant le mois de Ramadan, j’ai acheté une tenue 

traditionnelle auprès d’une marque locale spécialisée dans le 

vêtement marocain. En montant dans la voiture, le tissu s’est 

froissé très rapidement. » (27) 

« Si tu le mets dans une machine à laver, le t-shirt perd sa 

couleur et change de taille systématiquement. » (21) 

« Le circuit local n’est pas au même niveau que l’enseigne 

occidentale. » (26) 

« Chaque fois que j’achète un article vestimentaire dans le 

circuit local, je suis déçue. Durant le mois de Ramadan, j’ai 

acheté une tenue traditionnelle auprès d’une marque marocaine 
spécialisée dans le vêtement local. En montant dans la voiture, 

le tissu s’est froissé très rapidement. » (27) 

«Si on achète un article près du quartier Derb Ghallaf, sa qualité 

n’équivaut pas celle de l’enseigne occidentale. » (36) 

 « Malheureusement, les commerçants marocains ne sont pas 

doués relativement au lancement des enseignes structurés tant à 

l’échelle nationale qu’internationale. » (26) 

« La qualité du textile marocain est déplorable. » (22) 

« Il n’y a pas de qualité au sein du circuit local.» (22) 

« Le marché marocain ne propose pas d’alternatives donc l’offre 

locale traditionnelle est très restreinte à ma connaissance. » (23) 
« 100% du vêtement local n’est que de la réclame. » (24) 
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 « Les prix sont fixes au sein de l’enseigne occidentale. Dans le 

circuit local, les prix sont variables et le prix final dépend de ton 

pouvoir de négociation avec le commerçant. » (42) 

«Le circuit local est bourré de marchandage à propos de tel ou 
tel article. » (23) 
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 La méfiance vis-à-vis du commerçant 

marocain commercialisant différentes offres 

vestimentaires  

« …au lieu de la tricherie connue dans le circuit local. » (21) 

« Dans 95% des cas, je suis toujours arnaqué par le commerçant 

local. » (7) 

« Je préfère la marque occidentale car je fais confiance aux 
Occidentaux proposant des offres innovantes.» (2)  

« …au lieu de la tricherie connue dans le circuit local. » (21) 

« Dans 95% des cas, je suis toujours arnaqué auprès du 

commerçant local. » (7) 

« Je préfère la marque occidentale car je fais confiance aux 

Occidentaux proposant des offres innovantes. » (2)  

« Sincèrement, les articles vendus dans le circuit local ne 

m’inspirent pas confiance. » (2) 

« Les commerçants locaux sont tous doués dans la tromperie des 

clients. » (3) 

« Entre nous, je ne fais pas confiance au commerçant local. » (4)  

« Je fais confiance aux marques occidentales contrairement au 
circuit local qui a perdu le marché. » (34) 

 « Je préfère la marque occidentale car je fais confiance aux 

Occidentaux proposant des offres innovantes. » (2)  

« À vrai dire, on ne fait plus confiance au produit local. » (43) 

« Il n’y a aucune inquiétude lorsqu’on achète un jean auprès 

d’une marque occidentale, ce qui n’est pas le cas auprès du 

commerçant marocain. » (21) 

« Les marques occidentales sont crédibles à mon sens par 

rapport aux formats locaux. » (15) 

« La Medina, je ne la confronte pas depuis la montée de 

l’enseigne occidentale au Maroc. » (15) 
« Pour l’anecdote, un commerçant local m’a vendu soi-disant 

des espadrilles Adidas non contrefaites alors qu’au bout de 

quelques semaines, ces espadrilles puaient comme pas possible. 
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Après quelques jours, j’ai reçu les mêmes espadrilles avec un 

prix moins cher, une offre authentique loin de toute tromperie. 

Cette espadrille originale émanant de l’Occident est d’une 

durabilité certaine. » (43) 
« Certaines échoppes locales affichent tout le temps des soldes 

alors que c’est le prix initial à la base. C’est de la publicité 

mensongère. » (35) 

« Il y a un problème du suivi, un problème du défaut. Le 

commerçant marocain te rend toujours fautif en cas de 

réclamation. » (27) 

La condamnation des 

comportements rétifs à 

l’encontre de 

l’enseigne occidentale 

du prêt-à-porter  

Le refus de toute incitation ethnocentrique 

envers le circuit local 

«Je ne suis pas d’accord avec le principe d’appauvrissement du 

commerçant marocain lorsqu’on s’achalande auprès de 

l’enseigne occidentale.» (18) 

«La réalité impose une ouverture à l’ensemble des origines de 

fabrication ou de production. Les commerçants marocains 

doivent s’adapter au contexte mondial.» (11) 

«La responsabilité de fermeture de certains magasins locaux est 

du ressort unique du commerçant marocain...Il n’y a aucun pays 

ennemi du Maroc. » (5) 

« Je ne vais pas faire plaisir aux patriotes marocains en achetant 

un concept local. » (19) 

La négation du boycott envers l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter  

« Je ne boycotte pas le produit américain parce que je n’ai pas 

de preuves, c’est juste des paroles en l’air. » (17) 

 «Je n’ai jamais boycotté un produit occidental et je ne compte 

pas le faire. » (16) 
«Ces boycotteurs font de la publicité à des articles visés par le 

boycott donc tu vas plutôt générer l’effet inverse. Moi je ne 

m’inscris pas dans cette démarche. » (11) 
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« Je n’ai jamais boycotté une marque occidentale du prêt-à-

porter, ni les produits alimentaires ou les fast-foods 

américains. » (5) 

« Je n’ai jamais boycotté un produit occidental. Je m’en fous, 
j’achète ce qui m’arrange, je ne boycotte pas. » (17) 

Le refus de toute animosité à l’encontre des 

origines relatives aux marques occidentales  

« Je suis loin des idées politiques contrant Israël, les États-Unis 

ou toute force occidentale ou étrangère. » (1) 

«Il n’y a aucun pays ennemi au Maroc et je parle des 

Occidentaux. » (44) 

«Je ne crois pas à cette idée comme quoi les États-Unis ou Israël 

sont responsables des dérives éthiques des jeunes musulmans. » 

(44) 

«Je ne crois pas trop à cette théorie du complot américain ou 

israélien que plusieurs conservateurs, voire même des radicaux, 

véhiculent. Pour moi c’est du charabia. » (44) 

« En tant que personne pacifique, je ne suis contre aucune 
idéologie. Je ne crois pas à cette idéologie de haine à l’encontre 

des enseignes occidentales. » (39) 

« Cette idéologie de haine à l’encontre de tout ce qui est 

occidental ne m’influence pas. Ma décision d’achat reste 

inchangée à l’égard de l’enseigne occidentale. » (16) 

« Je ne pense pas qu’on a des pays ennemis en provenance de 

l’Occident, ni d’ailleurs. » (20) 

« Franchement, je ne vois pas d’ennemis. » (8) 

« On n’a pas de pays occidentaux ennemis. » (17) 

Le déploiement d’une 

stratégie de 

négociation identitaire  

L’adaptation de la tenue vestimentaire 

occidentale au contexte spatio-temporel et à 

la culture locale  

« Il est possible de porter les marques occidentales tout en 

restant conservateur et pudique. » (39) 

« Je dois adapter la marque occidentale au travail ou à la plage 

en fonction des circonstances. » (20) 
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«J’adapte ma tenue vestimentaire en fonction du quotidien ou de 

ma fréquentation occasionnelle de la mosquée. » (7) 

« On s’adapte à chaque vêtement exposé dans les vitrines. » (1) 

« Il est possible de porter les marques occidentales tout en 
restant conservateur et pudique. » (39) 

« Je dois adapter la marque occidentale au travail ou à la plage 

en fonction des circonstances. » (20) 

«J’adapte ma tenue vestimentaire en fonction du quotidien ou de 

ma fréquentation occasionnelle de la mosquée. » (7) 

« Mon port de l’habit occidental varie dans l’espace et dans le 

temps, dans certaines zones géographiques, pas dans d’autres. 

Par exemple, je ne m’habille pas de la même manière sur Rabat 

que sur Oujda ou Tanger. Les contextes et les cultures régionales 

diffèrent. » (7) 

« Il y a des vêtements qui s’adaptent à la culture marocaine, 

d’autres pas. Je ne suis pas fixe sur une position. Je dirais que 
c’est au cas par cas. » (8) 

«L’habit occidental doit être exploité correctement et le porter 

selon des occasions et son contexte. La femme marocaine peut 

porter la minijupe devant des amies ou dans des contextes 

familiaux. » (19) 

«Clairement, on ne s’habille plus en traditionnel. On fait appel 

à la marque occidentale et on l’adapte à une culture 

vestimentaire occidentale qui n’est pas la nôtre. » (18) 

«Donc je ne sais pas... je pense qu’on garde la base de la 

tradition tout en étant à l’affût de la modernité. » (26) 

« On vit dans une société de contraste. On est obligé de 
poursuivre les tendances et, en même temps, on croit au principe 

de nos grands-parents. » (43) 
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« Je ne vois pas une grande contradiction entre les marques 

occidentales et les préceptes de l’Islam. » (41) 

 « À vrai dire, on vit dans une société schizophrène. Au Maroc, 

plusieurs gens vivent avec plusieurs masques car on vit dans une 
société musulmane, mais demeurant plus ou moins laïque. » (40) 

« Cependant, la tenue vestimentaire occidentale est adaptée à la 

culture actuelle. » (33) 

« On n’est pas contre l’ouverture, mais sous conditions et 

respect de notre culture. » (28) 

« Je dois adapter la marque occidentale au travail ou à la plage 

en fonction des circonstances. » (20) 

« C’est au consommateur de choisir des marques convenables 

aux principes de l’Islam. » (26) 

« J’adapte ma tenue vestimentaire en fonction du quotidien ou 

ma fréquentation occasionnelle de la mosquée. » (7) 

« Il y a des vêtements qui s’adaptent à la culture marocaine, 
d’autres pas. Je ne suis pas fixe sur une position. Je dirais que 

c’est au cas par cas. » (8) 

«L’habit occidental faut l’exploiter correctement et le porter 

selon des occasions et son contexte spatial et temporel. La femme 

peut porter la minijupe devant des amies ou dans des contextes 

familiaux. » (19) 

« Sincèrement, je porte ce qui m’arrange et ce qui s’adapte à 

moi. »(8) 

La marque occidentale est adaptée aux 

fondements de l’Islam 

« La marque occidentale répond, dans certaines mesures, aux 

principes de l’Islam. » (1) 

« Cependant, la tenue vestimentaire occidentale est adaptée à la 

culture musulmane. » (33) 
«La marque occidentale répond, dans certaines mesures, aux 

principes de l’Islam.» (1) 
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« Je ne vois pas une grande contradiction entre les marques 

occidentales et les préceptes de l’Islam. » (41) 

« Il est possible de porter les marques occidentales tout en 

concoctant les offres, on souhaite rester conservateur et pudique 
par référence à la charia islamique. » (39) 

La consommation  de 

la marque occidentale 

du prêt-à-porter en tant 

que jeu « intrasocial » 

Le constat des 

tendances matérialistes 

en faveur des 

enseignes occidentales 

du prêt-à-porter  

L’addiction en faveur des marques 

occidentales du prêt-à-porter  

« Bref, je sacralise la marque européenne au Maroc. » (3) 

« Les jeunes sont obsédés par des marques occidentales comme 

Tommy Hilfiger ou Massimo Dutti. » (44) 

« Certaines personnes sont devenues addicts aux marques 

occidentales. J’ai certaines amies qui ne portent que du Prada, 

du Gucci, du Ralph Laurent, etc. » (20) 

« J’ai un ami qui expérimente toutes les marques espagnoles et 

américaines comme Ralph Lauren. » (22) 

Les sacrifices monétaires pour recourir à la 

marque occidentale du prêt-à-porter   

« Je ne suis pas découragé à payer plus pour acheter une marque 

de qualité supérieure. » (36) 

« Je fais des économies pour acheter ces marques occidentales 

de qualité. » (2) 

La privation d’autrui pour des fins 
d’appropriation de la marque occidentale du 

prêt-à-porter  

« J’ai une amie qui travaille et qui s’habille en Dior, Louis 
Vuitton. Elle a un sac qui coûte 40 000 dirhams alors qu’elle est 

débitrice de 60 000 dirhams auprès de la banque. » (41) 

« Ils font tout pour l’apparence au détriment de leur bien-être 

financier. Elle a un salaire de 13 000 dirhams. Son mari est un 

simple employé dans une société. » (41) 

« Je connais des gens qui n’ont pas de voitures, ni de toits, mais 

ils sont prêts à investir des sommes faramineuses rien que pour 

le prêt-à-porter occidental. » (18) 

Le constat de la 

consommation pour 

des fins ostentatoires  

La prédominance de l’ostentation «Certaines personnes achètent les marques occidentales pour 

améliorer leurs images. » (36) 

« Les gens te matent et tu te sens valoriser et différent du restant 

du monde. » (44) 
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« Plus tu portes la marque occidentale, plus tu es valorisé au 

sein de la société. » (42) 

« Quand je pars pour visiter un client, on te juge sur la base de 

ton appartenance. On te valorise selon ton port vestimentaire. 
Dans la rue, on valorise la personne selon sa tenue 

vestimentaire. » (41) 

« Dans le milieu professionnel, je suis une référence pour mes 

collègues. Tout le monde me pose des questions sur la 

provenance de ma tenue occidentale. » (33) 

« Les gens te valorisent selon la valeur symbolique et pécuniaire 

des articles. » (27) 

« Franchement, très souvent, je n’entends que des 

interprétations positives quant à ma tenue vestimentaire 

occidentale.» (24) 

« Plus tu portes des marques occidentales, plus tu es respectée 

et considérée. » (8) 

L’effet de mimétisme des influenceurs  « Une marque occidentale a lancé un pantalon porté par la 

chanteuse Rihanna. Du coup, tout le monde veut le porter, ce 

style avoisine les 1200 dirhams. » (22) 

« Les gens se prennent pour des stars et les gens s’identifient à 

des artistes qui vivent la vie en rose dans des films ou à travers 

des clips musicaux. Je constate ce phénomène de mimétisme 

dans les écoles privées. » (11) 

« Il y a toujours une actrice bien habillée. Du coup, les gens 

veulent imiter ce style du bon vivant respecté au sein de la 

société. Ce phénomène de mimétisme est très connu dans les 

sociétés privées.» (42) 

« Nos jeunes essayent d’imiter les stars en matière de leurs 
tenues vestimentaires ainsi que la coupe de leurs cheveux. » (3) 
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« On s’inspire des stars occidentales quant à leurs tenues 

vestimentaires. » (42) 

« Je constate ce phénomène de mimétisme dans les écoles 

privées. » (11) 

Le recours à la marque occidentale du prêt-
à-porter par crainte sociale   

« Je ne peux pas porter un vêtement local car les gens savent si 
tu portes une marque ou non. » (33) 

« Celui qui porte le vêtement local est mal loti. » (34) 

«Le vêtement occidental est un aspect social très important. » 

(36) 

« Les gens vont se marrer et se moquer de toi si tu portes un 

vêtement fabriqué et commercialisé par le commerçant local. » 

(27) 

La concurrence sociale fondée sur le paraître 

vestimentaire d’origine occidentale  

«Il a vécu au Maroc avec quelques voyages à l’étranger. Il est 

issu d’une famille très modeste, mais le gars veut se différencier 

à tout prix d’une manière Hollywoodienne. » (41) 

« J’ai une amie que j’apprécie. Elle cherche à paraître au-

dessus de ses moyens. Je pense qu’il y a deux ans, elle a acheté 
un sac qui a coûté 12 000 dirhams. Après elle m’appelle, est-ce-

que tu peux me prêter de l’argent car je suis dans la merde ?! » 

(23) 

« Excuse-moi mais je crois à la notion de classe sociale. Le gars 

appartient à la classe sociale moyenne et il veut se battre. Pour 

moi, une montre qui dépasse 5000 dirhams n’est pas faite pour 

moi. En plus, il risque la prison car il dépose un chèque comme 

garantie pour acheter cette montre en provenance de 

l’Occident. » (36) 

 « Il y a une concurrence entre les gens. Ils portent du Diesel, du 

Célio ou d’autres marques occidentales faisant la différence 

avec le vêtement local. » (3) 
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 « Je vois des gens issus des milieux populaires et conservateurs 

se battre pour porter une marque occidentale. » (39) 

 « Je connais une dame qui ne cesse de hurler et de dire à tout le 

monde qu’elle est en possession d’une marque occidentale. C’est 
amusant, je suis vraiment mort de rire. » (14) 

La quête d’appartenance à une communauté 

particulière 

« En tant que Marocain, c’est la culture de l’apparence qui 

prédomine. » (41) 

«La tenue occidentale permet d’appartenir à un rang social 

élevé par rapport à Monsieur tout le monde. » (8) 

Les agents de socialisation responsables de 

la consommation ostentatoire  

«Les gens s’intéressent à la marque mondiale en imitant 

l’individu occidental. » (38) 

«Au vu de la notoriété de la marque occidentale et de l’influence 

des médias européens, je vais privilégier l’enseigne occidentale 

au détriment du vêtement local. » (3) 

«Je pense que les médias, les réseaux sociaux et les séries 

télévisés orientent le choix vestimentaire occidental de nos 

jeunes. » (41) 
« Certaines personnes s’engagent dans une logique du paraître 

à travers la marque occidentale. » (3) 

«Au vu de la notoriété de la marque occidentale et de l’influence 

des médias européens, je vais privilégier l’enseigne occidentale 

au détriment du vêtement local. » (3) 

«Les médias et la publicité des marques occidentales sont 

responsables du phénomène ostentatoire. » (5) 

«Je pense que les médias, les réseaux sociaux et les séries 

télévisés orientent le choix vestimentaire occidental de nos 

jeunes. » (41) 

La consommation de la 

marque occidentale en 

tant que classification  

Les valeurs conférées à 

la marque occidentale 

du prêt-à-porter  

Le prestige attribué à la marque occidentale 

du prêt-à-porter  

«La marque occidentale est toujours perçue favorablement par 

soi et par la société. » (22) 

«L’enseigne occidentale me procure le prestige. » (8) 
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 «L’enseigne occidentale est synonyme du prestige pour 

certaines marques. » (17) 

 Le respect espéré parmi les pairs  « J’ai un ami travaillant dans la banque. Il s’habille tout le temps 

auprès d’une enseigne occidentale et il est respecté par son 

entourage. » (2) 
« Tu es respecté par la société quand tu portes la marque 

occidentale. C’est la vérité ! » (3) 

«Si tu portes une marque occidentale, tu t’affirmes et tu imposes 

ta présence dans la société.» (5) 

Les variables mix-

magasin de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-

porter  

La diversité de l’offre commerciale 

occidentale  

« Je pense que le consommateur marocain a le choix entre les 

vêtements respectueux et ceux extravagants.» (3) 

«La valeur ajoutée de l’enseigne occidentale tourne autour de la 

diversité.» (46) 

« On est bénéficiaire de cette diversité de choix. » (36) 

«Je me base sur la diversité des choix. » (22) 

«Tu as une diversité de choix que tu ne peux pas trouver 

forcément auprès du circuit local. » (16) 
« Au sein des enseignes occidentales, tu as le choix, tu as des 

chemises courtes, des burkinais, tu as des maillots de bain deux 

pièces. Bon, maintenant les enseignes occidentales n’imposent 

rien, on a le choix.» (14) 

«Ces enseignes occidentales proposent une offre diversifiée et 

assez large. » (5) 

«On a un grand choix et leurs articles ne sont pas portés par 

Monsieur tout le monde. » (26) 

« La diversité et la richesse de l’offre occidentale. » (23) 

L’accessibilité à l’enseigne occidentale  « Le centre commercial abritant ces enseignes occidentales est 

accessible à tout le monde. » (46) 

« On a la disponibilité du parking par rapport aux formats 

locaux.»(36) 
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Le design inhérent à l’enseigne occidentale  « Il y a une grande différence en matière de design et de la 

coupe.» (44) 

«J’apprécie le design de certaines enseignes occidentales se 

distinguant du circuit local. Je suis attirée par le design des 
vitrines. » (36) 

L’accueil dispensé par l’enseigne 

occidentale  

« La qualité d’accueil diffère largement de celle connue dans le 

milieu traditionnel. » (3) 

« La qualité d’accueil est mieux que celle de la Medina. » (13) 

Les mesures sécuritaires mises en avant par 

les enseignes occidentales  

« Je me sens plus en sécurité au sein de l’enseigne occidentale 

que dans la Medina ou d’autres formats locaux. » (7) 

«Tu te sens plus en sécurité dans une enseigne occidentale 

qu’auprès du passage commercial local. » (16) 

La résistance à l’enseigne 

occidentale du prêt-à-

porter au Maroc 

La prédisposition à la 

résistance du Marocain 

en défaveur de la 

marque occidentale  

La propension du 

boycott de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-

porter au Maroc  

Les motifs du boycott de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter 

« Si une marque occidentale altère l’image de notre religion, je 

serai le premier à la boycotter. » (3) 

« Je boycotte le produit danois étant donné que ça touche à ma 

religion. La cause est le blasphème du prophète Mohammed par 

un caricaturiste danois. » (8) 

« Si le vêtement occidental est irrespectueux du point de vue 
religieux, je le boycotte systématiquement y compris ma femme 

et ma famille. » (28) 

« J’ai trouvé une publicité qui a fait le buzz, ils ont mis une photo 

où on voit le pape et l’imam en train de s’embrasser. Benetton 

est connue par ces publicités choquantes s’intéressant aux 

minorités telles que les homosexuels, les lesbiennes, les juifs, etc. 

Il ne faut jamais toucher à un truc sacré. Il ne faut pas se moquer 

de mes croyances et des religions monothéistes, que ça soit 

l’Islam, le Judaïsme ou le Christianisme. Je n’ai plus envie 

d’acheter auprès de cette enseigne. Je n’achète plus auprès de 

Benetton depuis …c’est fini ! » (18) 
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« Je peux boycotter une marque occidentale pour des raisons 

environnementales. » (19) 

«Je peux boycotter les marques occidentales exploitant la viande 

et la chair des animaux. » (18) 
« Je peux boycotter une marque occidentale pour des raisons 

environnementales. » (19) 

« Je peux boycotter les marques occidentales exploitant la 

viande et la chair des animaux. » (18) 

Les canaux pouvant être responsables du 

boycott de l’enseigne occidentale du prêt-à-

porter 

 

« Sur Facebook, on reçoit des tracts et des invitations pour 

boycotter tout ce qui est américain, y compris les jeans et tout 

article vestimentaire d’origine américaine… » (26) 

« On est sollicité pour des actes de boycott via les réseaux 

sociaux et par des tracts distribués par certains étudiants à la 

faculté. »  (17) 

« On a reçu plusieurs tracts virtuels et des messages via les 

réseaux sociaux. » (12) 
 « À travers les réseaux sociaux, on voit des campagnes via 

WhatsApp…» (20) 

« À vrai dire, je reçois plusieurs sollicitations via Facebook pour 

accéder à des collectifs de boycott. » (26-7) 

« Sincèrement, je reçois plusieurs tracts… » (16) 

Le phénomène du pseudo-boycott envers 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  

« Les gens n’arrêtent pas de parler, mais en réalité personne ne 

boycotte les marques occidentales car ça relève des nécessités 

quotidiennes. » (39) 

« Pendant la guerre du Golfe, certains leaders appellent au 

boycott des produits américains et israéliens. Certains d’entre 

eux ont dans leur main la bouteille de Coca-cola…et bien va 

comprendre. » (24) 
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« Je peux boycotter un produit par solidarité avec ma 

communauté, avec mes amis mais pas tout au long de ma vie. » 

(15) 

La prévalence des 

tendances 
ethnocentriques en 

faveur du circuit 

marocain du prêt-à-

porter 

La prédisposition à l’achat du vêtement local 

en cas de réunion de certaines conditions  

« Je suis prêt à acheter le vêtement local en cas de sa similarité 

ou sa supériorité au vêtement d’origine occidentale. » (4) 
« Si la qualité est meilleure au niveau du circuit local, je vais 

m’achalander auprès du commerçant marocain. » (44) 

« Si ces jeans sont similaires, je vais acheter les deux articles 

afin de prouver le bien-fondé du vendeur. » (44) 

« Je préfère porter le prêt-à-porter marocain en cas de sa 

supériorité à l’enseigne occidentale afin d’encourager 

l’économie marocaine. » (39) 

L’appel au rehaussement des standards de 

qualité  

« J’aimerais bien acheter auprès du Marocain le prêt-à-porter 

fabriqué et commercialisé localement. Cependant, ces offres 

doivent être de qualité » (20) 

« Proposez-moi des substituts de qualité et je vais acheter une 

marque locale. » (22) 
« J’achète le vêtement marocain en cas de sa ressemblance à 

l’offre occidentale. Si c’est la même qualité, la même coupe, je 

prends l’article marocain. » (24) 

Le risque de disparition de l’offre locale « Si on continue avec la même qualité, le format conventionnel 

va disparaitre en cas d’innovation et de dépassement du stade 

actuel. » (46) 

« Si on continue avec la même méthode de fabrication. Tout le 

monde finira par acheter auprès de l’enseigne occidentale. » 

(46) 

« Du point de vue économique, la marque occidentale peut 

constituer un risque pour l’économie locale. » (46) 

« Je pense que le vêtement local va disparaître avec la même 

qualité et le même niveau de fabrication. » (39) 
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«L’enseigne occidentale constitue une véritable menace pour le 

circuit local. » (20) 

« D’ailleurs, certaines échoppes locales ont fait faillite au 

niveau du boulevard de Fès, de la rue du Mexique ou encore au 
sein du passage commercial Mabrouk. » (20) 

« Le circuit local est menacé par la présence de l’enseigne 

occidentale au Maroc. » (26) 

« On constate une menace pour le circuit local. » (8) 

« Le format occidental menace considérablement le format local.  

Sa présence constitue un risque. » (19) 

« Je peux dire que ces marques étrangères concurrencent 

sévèrement le passage commercial. » (14) 

L’encouragement du commerçant marocain  « Je vais encourager l’économie locale en achetant auprès de 

mon commerçant marocain. » (32) 

« Je vais choisir l’article marocain pour inciter et relancer le 

commerce local.» (36) 
« Je dois encourager le commerce marocain menacé par la 

multiplicité des enseignes occidentales. » (28) 

« Le produit marocain doit être mis en avant dans l’ensemble 

des magasins et des vitrines détenus par les commerçants 

locaux. » (8) 

«Je veux participer au développement de notre commerce 

local. » (17) 

La reconnaissance des efforts déployés par 

certains commerçants marocains  

«Cependant, certains commerçants locaux essayent de s’adapter 

aux tendances de la mondialisation. » (5) 

« Certaines échoppes locales commencent à faire des efforts 

pour être au diapason. » (8) 

L’animosité du 

consommateur 

marocain à l’encontre 

La francophobie « On est soumis au diktat de la francophonie. « (2) 

« Ici au Maroc, on est dépendant de la France et des autres 

forces occidentales composant avec la France. » (2) 
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de certaines origines 

occidentales 

«Le protectorat français est responsable de cette réalité 

atroce. » (31) 

«Les clients issus de la classe supérieure, et dans une moindre 

mesure, celle moyenne sacralisent les marques vestimentaires 
françaises. » (2) 

L’antiaméricanisme « En tant que musulmane, je ne finance pas les actions militaires 

commises par les États-Unis à l’encontre des pays arabes au 

Moyen-Orient. » (36) 

« Il y a une haine à l’encontre des enseignes américaines, mais 

cette antipathie est exprimée par la classe modeste. En revanche, 

j’ai rencontré des gens intellectuels ayant des masters et des 

doctorats qui pensent comme ça, ils ont un sentiment de haine à 

l’encontre des États-Unis. » (18) 

« J’achète tout ce qui est français avec plaisir, mais pas 

américain. Ça ne me correspond pas et je ne cautionne pas ces 

puissances destructrices. Pour être très honnête, j’évite au 
maximum les produits américains. » (14) 

L’israélophobie  « Cependant, les Marocains n’acceptent jamais d’acheter des 

articles d’origine israélienne. C’est valable pour les autres pays 

arabo-musulmans. » (36) 

« Le sionisme peut jouer un rôle de destruction du musulman par 

le biais de la marque occidentale. » (3) 

« Il faut s’attendre à tout de la part des sionistes. » (3) 

« J‘ai déjà boycotté une marque étrangère qui se produit en 

Occident, mais en réalité d’origine israélienne. Je déteste ce 

pays, je le hais ! » (40) 

« Je boycotte toute marque israélienne que ça soit du prêt-à-

porter ou autre. » (29) 

« Je n’achète pas tout ce qui est sioniste. » (14) 
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«Pour les produits israéliens, je n’achèterai pas bien 

évidemment. » (7) 

« Israël est le premier pays ennemi de la communauté 

musulmane. On ne peut pas le nier. » (15) 

L’état motivationnel de 
résistance à la marque 

occidentale du prêt-à-

porter 

L’esquive de la marque 
occidentale pour des 

raisons économiques 

L’inacceptation de la politique tarifaire 
exercée par les enseignes occidentales 

implantées au Maroc 

« Les prix des marques occidentales sont chers au Maroc. Les 
prix ne sont pas compétitifs par rapport à ceux pratiqués en 

Occident. Au Maroc, tu achètes un article trop cher alors qu’en 

Occident, tu peux acheter deux ou trois pièces au même prix. » 

(44) 

« Au Maroc, la marque occidentale vaut plus que ce qu’elle 

mérite dans la vie réelle en Occident. » (41) 

« Les prix demeurent plus chers. » (22) 

« Au Maroc, tu achètes un article trop cher alors qu’en 

Occident, tu peux acheter deux ou trois pièces au même prix, » 

(44) 

« Levis ben je l’achète à 300 dirhams, voire même 400 dirhams 
aux États-Unis. Ici tu l’achètes à 1600 dirhams, c’est quatre fois 

plus cher. Un polo coûte 200 dirhams. Un Tommy Hilfiger à 80 

dirhams. Au Maroc, tu l’achètes à 350 dirhams. Au Maroc, la 

marque occidentale vaut plus que ce qu’elle mérite dans la vie 

réelle en Occident. » (41) 

« Cette dernière marque est portée par les mecs de la cité 

française et puis ça coûte la peau des fesses à 2000 dirhams. » 

(22) 

La restriction économique peut être 

responsable de l’évitement de la marque 

occidentale  

« La majorité écrasante n’a pas les moyens pour acheter des 

articles vestimentaires. » (39) 

« Les classes supérieures, et dans une moindre mesure celles 

moyennes, s’intéressent à la marque occidentale. » (40) 

« La marque occidentale n’est accessible qu’à la classe 
supérieure et moyenne. » (18) 
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 « Ce sont des employés ayant un revenu conséquent qui peuvent 

acheter ces marques occidentales. » (39) 

« L’achat de l’enseigne occidentale est limité à une classe 

socioéconomique aisée. » (7) 

La résistance cumulée 
en défaveur de la 

marque occidentale du 

prêt-à-porter  

La contestation du 
comportement 

ostentatoire engendré 

par la montée de 

l’enseigne occidentale 

du prêt-à-porter  

La critique de la prépondérance de la culture 
du paraître  

« Je trouve que la culture du paraître est très exagérée. » (41) 
« Certains jeunes s’inscrivent trop dans le paraître, genre il te 

dit : regardez-moi, je suis le seul à détenir cette marque 

occidentale dans mon quartier ou dans mon entourage. » (39) 

«Les personnes qui s’habillent pour les autres ont certainement 

un complexe quelque part.» (29) 

« Je suis contre cette idéologie du paraître. » (42) 

« Je suis contre l’émulation d’autrui. » (22) 

« Ces personnes sont très compliquées à mon sens avec cet état 

d’esprit du m’as-tu vu… » (39) 

« Plusieurs jeunes s’inscrivent trop dans le paraître. » (39) 

« On est dans une société du paraître. » (39) 
« Les personnes qui s’habillent pour les autres ont certainement 

un complexe ». (29) 

« Je suis contre cette idéologie du paraître. » (43) 

« Le raccourci de l’arrivée est l’apparence, c’est devenu 

flagrant. » (41) 

Le refus de l’arrogance lors du port et/ou de 

la fréquentation de la marque occidentale du 

prêt-à-porter  

« Ils parlent d’une façon superficielle et peu sociable. » (36) 

« Parfois, la manière de s’exprimer en français avec des tics 

particuliers me paraît trop superficielle. » (29) 

« Une personne que tu ne connais pas, elle te snobe, elle se 

comporte d’une manière arrogante en parlant en français à 

haute voix. » (26) 

La remise en cause du capital marque 

véhiculé par les enseignes occidentales du 

prêt-à-porter  

 « Je refuse de porter des articles vestimentaires d’origine 

occidentale avec un logo apparent, tu fais de la publicité 
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gratuitement sans que tu te rendes compte. C’est l’enseigne qui 

gagne en fin de compte. » (18) 

« Je ne suis pas du genre qui court derrière les marques.» (46) 

« Je ne suis pas un obsédé de l’hyperconsommation de la marque 
occidentale. » (26) 

Le refus du comportement matérialiste entraîné par la montée de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  

« Il y en a beaucoup de gens matérialistes que j’ai connus 

jusqu’à cette discussion. J’ai des membres de la famille. 

Malheureusement, ce sont des hommes. Il te dit : mouais, je me 

suis fait une Rolex de 30 000 dirhams et qui la paye en dix 

chèques. » (36) 

« 60% des hommes portant des marques occidentales les plus 

chères au Maroc sont pauvres et arrogants. À mon avis, ils 

veulent juste combler leurs infériorités sociales. Pour les 

nouveaux riches non instruits, ils sont vides et ils veulent se 

distinguer par la tenue vestimentaire et pour qu’ils aient un 

certain respect. Ils veulent porter les derniers cris vestimentaires 
et chers en provenance de l’Occident. » (21) 

L’état motivationnel de 

résistance à la marque 

occidentale du prêt-à-

porter pour des raisons 

purement financières 

L’esquive de la marque 

occidentale pour des 

raisons économiques  

L’inacceptation de la politique tarifaire 

exercée par les enseignes occidentales 

implantées au Maroc 

« Les prix des marques occidentales sont chers au Maroc. Les 

prix ne sont pas compétitifs par rapport à ceux pratiqués en 

Occident. Au Maroc, tu achètes un article trop cher alors qu’en 

Occident, tu peux acheter deux ou trois pièces au même prix. » 

(44) 

« Au Maroc, la marque occidentale vaut plus que ce qu’elle 

mérite dans la vie réelle en Occident. » (41) 

« Les prix demeurent plus chers. » (22) 

« Au Maroc, tu achètes un article trop cher alors qu’en 

Occident, tu peux acheter deux ou trois pièces au même prix, » 

(44) 

« Levis ben je l’achète à 300 dirhams, voire même 400 dirhams 
aux États-Unis. Ici tu l’achètes à 1600 dirhams, c’est quatre fois 
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plus cher. Un polo coûte 200 dirhams. Un Tommy Hilfiger à 80 

dirhams. Au Maroc, tu l’achètes à 350 dirhams. Au Maroc, la 

marque occidentale vaut plus que ce qu’elle mérite dans la vie 

réelle en Occident. » (41) 
« Cette dernière marque est portée par les mecs de la cité 

française et puis ça coûte la peau des fesses à 2000 dirhams. » 

(22) 

L’indifférence exprimée envers les marques 

occidentales du prêt-à-porter pour des 

raisons  économiques 

« La majorité écrasante n’a pas les moyens pour acheter des 

articles vestimentaires. » (39) 

« Les classes supérieures, et dans une moindre mesure celles 

moyennes, s’intéressent à la marque occidentale. » (40) 

« La marque occidentale n’est accessible qu’à la classe 

supérieure et moyenne. » (18) 

« Ce sont des employés ayant un revenu conséquent qui peuvent 

acheter ces marques occidentales. » (39) 

« L’achat de l’enseigne occidentale est limité à une classe 
socioéconomique aisée. » (7) 

La résistance cumulée 

en défaveur de la 

marque occidentale du 

prêt-à-porter  

La contestation du 

comportement 

ostentatoire  

La critique de la prépondérance de la culture 

du paraître  

« Je trouve que la culture du paraître est très exagérée. » (41) 

« Certains jeunes s’inscrivent trop dans le paraître, genre il te 

dit : regardez-moi, je suis le seul à détenir cette marque 

occidentale dans mon quartier ou dans mon entourage. » (39) 

«Les personnes qui s’habillent pour les autres ont certainement 

un complexe quelque part.» (29) 

« Je suis contre cette idéologie du paraître. » (42) 

« Je suis contre l’émulation d’autrui. » (22) 

 « Ces personnes sont très compliquées à mon sens avec cet état 

d’esprit du m’as-tu vu… » (39) 

« Plusieurs jeunes s’inscrivent trop dans le paraître. » (39) 

« On est dans une société du paraître. » (39) 
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« Les personnes qui s’habillent pour les autres ont certainement 

un complexe ». (29) 

« Je suis contre cette idéologie du paraître. » (43) 

« Le raccourci de l’arrivée est l’apparence, c’est devenu 
flagrant. » (41) 

Le refus de l’arrogance habituelle lors du 

port et/ou de la fréquentation de la marque 

occidentale du prêt-à-porter  

« Ils parlent d’une façon superficielle et peu sociable. » (36) 

« Parfois, la manière de s’exprimer en français avec des tics 

particuliers me paraît trop superficielle. » (29) 

« Une personne que tu ne connais pas, elle te snobe, elle se 

comporte d’une manière arrogante en parlant en français à 

haute voix. » (26) 

La remise en cause du capital marque 

véhiculé par les enseignes occidentales du 

prêt-à-porter  

« Ils parlent d’une façon superficielle et peu sociable. » (36) 

« Parfois, la manière de s’exprimer en français avec des tics 

particuliers me paraît trop superficielle. » (29) 

« Une personne que tu ne connais pas, elle te snobe, elle se 

comporte d’une manière arrogante en parlant en français à 

haute voix. » (26) 
« Je refuse de porter des articles vestimentaires d’origine 

occidentale avec un logo apparent, tu fais de la publicité 

gratuitement sans que tu te rendes compte. C’est l’enseigne qui 

gagne en fin de compte. » (18) 

« Je ne suis pas du genre qui court derrière les marques.» (46) 

« Je ne suis pas un obsédé de l’hyperconsommation de la marque 

occidentale. » (26) 

Le refus de du comportement matérialiste engendré par la montée de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter 

« Il y en a beaucoup de gens matérialistes que j’ai connu jusqu’à 

cette discussion. J’ai des membres de la famille. 

Malheureusement, ce sont des hommes. Il te dit : mouais, je me 

suis fait une Rolex de 30 000 dirhams et qui la paye en dix 

chèques. » (36) 
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« 60% des hommes portant des marques occidentales les plus 

chères au Maroc sont pauvres et arrogants. À mon avis, ils 

veulent juste combler leurs infériorités sociales. Pour les 

nouveaux riches non instruits, ils sont vides et ils veulent se 
distinguer par la tenue vestimentaire et pour qu’ils aient un 

certain respect. Ils veulent porter les derniers cris vestimentaires 

et chers en provenance de l’Occident. » (21) 

L’inacceptation de 

l’extravagance 

vestimentaire dans un 

contexte musulman 

La montée de l’extravagance vestimentaire 

au Maroc  

« Tu trouves des mecs portant des jeans déchirés ou des tailles 

basses collées …» (44) 

« Certaines filles sont provocatrices portant des vêtements 

légers plus que les Occidentaux. La luxure encouragée par 

certaines femmes de par leurs paraîtres vestimentaires.» (23) 

« Ces derniers s’habillent comme des femmes en portant des 

vêtements trop serrés, des articles qui sont bizarres, des jeans 

slim. Bref, ces pratiques vestimentaires remettent en question 

leurs virilités. » (19) 

La réaction sociale en défaveur de certaines 
tendances occidentales jugées extravagantes  

« Le Marocain n’accepte pas la nudité, par exemple, une femme 
portant une minijupe et se baladant à l’extérieur. » (34) 

« Les vêtements ne doivent pas être indécents. » (28) 

« Les gens vont tantôt la harceler, tantôt l’insulter. » (34) 

« On subit le harcèlement de certains hommes errants. » (18) 

«Les gens disent que le harcèlement se produit à cause des 

tenues extravagantes. » (39) 

« Certains abrutis essayent de harceler les femmes en raison de 

leurs tenues vestimentaires. » (14) 

« Certains cons essayent de déranger les femmes portant des 

tenues occidentales. C’est une réalité amère, mais c’est une 

bande de voyous, il faut juste voir leurs têtes, c’est des ratés de 

la société tout simplement. » (14) 
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« Une femme quasiment nue dans une publicité pose un réel 

problème pour la société locale. » (5) 

Le scepticisme envers 

les tendances 

vestimentaires 
occidentales  

La méconnaissance effective des acceptions 

sous-jacentes de certaines enseignes 

occidentales  

« Certaines filles ne connaissent même pas la signification des 

logos. Une fois j’ai vu une fille portant un t-shirt avec l’emblème 

de Playboy, je lui demande si jamais elle est au courant de sa 
signification…sa réponse était l’ignorance absolue de sa 

connotation ! » (18) 

« Parfois, ils portent des marques occidentales sans pour autant 

comprendre les sens véhiculés par chaque tenue vestimentaire. » 

(13) 

« Parfois, tu trouves un pull auprès du marché d’occasion. Et 

derrière, il y a des appellations différentes et antagonistes à 

l’Islam. » (32) 

« Il y a des signes incompréhensibles qui sont véhiculés par 

certaines marques occidentales. Certains consommateurs 

ignorent leurs sens. » (33) 

L’inadéquation de certaines tendances 
occidentales aux principes islamiques  

«Sincèrement, le Marocain ne respecte pas scrupuleusement les 
vêtements répondant aux commandements réels de l’Islam. » (5) 

« Si on se réfère réellement aux pratiques de l’Islam, les 

vêtements occidentaux ne sont pas adéquats aux principes de 

l’Islam. Porter un short et afficher ses cheveux est illicite du 

point de vue religieux. » (44) 

« Pour l’Islam, il faut être discret. La tendance est devenue 

limitée aux vêtements serrés, déchirés et courts. » (31) 

« Cette offre n’est pas compatible avec l’Islam. » (1) 

« Le vêtement occidental n’est pas adapté à l’Islam. » (3) 

« La marque occidentale n’est pas du tout en adéquation avec 

l’Islam  ». (40) 

«Je pense que certaines tenues ne sont pas appropriées aux 
femmes conservatrices. » (39) 
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« Ces tenues vestimentaires sont en désaccord avec le principe 

de la religion. » (32) 

« Si on doit appliquer l’Islam, on ne doit pas porter ni leur 

marque ni leurs tenues. » (32) 
« Pour être sincère, le prêt-à-porter occidental n’est pas adapté 

aux préceptes de l’Islam. » (33) 

« Le port des talons est mal perçu en Islam. » (33) 

« Certains vêtements n’ont aucune relation avec tout ce qui est 

islamique et surtout pour les femmes par exemple. » (22) 

« Les vêtements proposés ne sont pas adaptés à l’Islam. » (8) 

« Du point de vue religieux, certains vêtements occidentaux me 

paraissent bizarres et loin de la perception des dictons de 

l’Islam. » (9) 

Le patriarcat opposé 

aux modes 

occidentales  

La primauté du regard d’autrui  « Dans la société, il y a des critiques liées au choix vestimentaire 

des jeunes de nos jours. » (41) 

« Si quelqu’un voit une femme portant une tenue extravagante, 
elle va entendre des critiques à tort et à travers. Je ne peux pas 

porter le jean dans ma ville. » (39) 

«Malheureusement, au Maroc, les gens surveillent l’autre et les 

jugent selon sa tenue vestimentaire. » (5) 

« Je ne peux pas porter le jean dans ma ville. » (39) 

L’obligation de soumission féminine à la 

pression sociale  

« ...On s’habille ouvertement dans les petites villes réputées 

pour leurs conservatismes. » (34) 

« Une femme issue d’une petite ville aura du mal à s’habiller en 

mode occidental. » (22) 

« La femme n’est pas libre quant à sa manière de se vêtir au 

Maroc. C’est la société qui autorise et ordonne. » (5) 

La responsabilisation 

des parties prenantes 

démocratisant le 

L’accusation du mutisme de l’État en 

défaveur de l’enseigne occidentale du prêt-

à-porter 

« …sans contrôle ni restriction de la part de l’État. « (4) 

« Normalement, l’État doit intervenir pour mettre fin à 

l’extravagance et à la vulgarité tant comportementale que 
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recours à la marque 

occidentale du prêt-à-

porter 

vestimentaire. Avant de porter une tenue osée, il faut penser aux 

sensibilités sociales. » (39) 

«L’État doit faire un effort pour rehausser l’offre 

marocaine. » (19) 
«Il n’y a aucune explication des plans d’accompagnement du 

commerçant local. » (6) 

La remise en question de l’éducation 

parentale  

« Certains parents acceptent le choix vestimentaire de leurs 

enfants pour ne pas être marginalisés ou stigmatisés par leurs 

pairs au sein de l’école. » (44) 

« L’éducation parentale est la pierre angulaire de l’humain. Elle 

pousse le consommateur à choisir des tenues occidentales 

convenables à notre culture. » (26) 

« L’éducation parentale est importante quant au recadrage du 

port de la tenue vestimentaire au Maroc. « (17) 

La perspective 

« actionnaliste » en 

défaveur des tendances 
vestimentaires 

occidentales  

L’appel à des tenues pudiques conformes à 

la charia islamique 

« Au vu de notre croyance religieuse et de notre tradition, les 

filles doivent se conformer aux tenues modestes et 

conservatrices. Une femme portant le niqab est une femme 
pieuse, religieuse et respectant la société. » (2) 

« Normalement, les femmes doivent être voilées. Les hommes 

doivent porter des shorts au-dessous du genou. » (9) 

« Il faut se conformer à des tenues vestimentaires respectant la 

qualité, mais surtout nos valeurs musulmanes. » (21) 
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Annexe 7. La grille de codage des tests projectifs (analyse horizontale) 

Thèmes Catégories Sous-catégories Verbatims 

État actuel des lieux du circuit de 

distribution vestimentaire  au 

Maroc 

La réalité du circuit 

conventionnel au Maroc  

L’existence du marché parallèle  « Il y a des vêtements avec un bon rapport qualité-prix. 

Par exemple, la marque Mango est fabriquée au Maroc. 

J’ai acheté cette marque auprès du circuit traditionnel 

à Tanger comme la kissaria ou les passages 

commerciaux classiques. » (2) 

« Pour les articles de sport et les chaussures, il y a 

beaucoup de marques occidentales comme Gap ou bien 

Timberland qu’on trouve dans le marché noir. » (35) 

La prédominance de la contrefaçon  « Dans le circuit traditionnel, on ne trouve que 

l’imitation. » (2) 

«La plupart des marques occidentales vendues au 

Maroc relèvent de la contrebande. Pour les produits 
contrefaits, il y a toute une panoplie d’articles 

contrefaits. » (35) 

L’attraction pour les enseignes turques  « Je pense que ce vêtement est purement turc. » (4) 

« Certaines marques, comme De Facto ou Lcwaikiki, 

sont toujours blindées car ils font appel à un style 

d’habit occidental. » (7) 

« Je n’ai jamais porté le vêtement marocain. Je 

m’achalande auprès des commerçants locaux vendant 

la marque turque. » (9) 
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« L’enseigne turque qui s’est imposée sur le marché 

marocain en proposant un bon rapport qualité-prix. » 

(14) 

« Sincèrement, je n’achète plus auprès du circuit local. 
Quand je veux acheter un article occidental, je 

m’oriente vers les magasins turcs. » (31) 

« Je fais de moins en moins appel à l’enseigne 

occidentale et au format local avec l ‘arrivée des 

enseignes turques. » (34) 

« Heureusement, on voit de plus en plus des enseignes 

turques qui s’imposent sur la scène nationale. » (35) 

La perception péjorative du 

format vestimentaire 

conventionnel  

La remise en question du format vestimentaire 

conventionnel  

« Avec les bruits de couloir, on entend que tout ce qui 

est commercialisé dans le format traditionnel et bien il 

s’agit de la deuxième démarque, des produits 

contrefaits ou d’un article original avec un défaut. » (2) 

« Pour le produit marocain, il y a toujours un défaut. » 
(12) 

La contestation de la qualité du vêtement 

commercialisé dans le circuit local  

«Le vêtement local n'a aucune qualité. Le vêtement local 

ne me met pas en valeur. Personnellement, je ne le porte 

pas. » (22) 

« Il n’y a pas vraiment une offre de qualité dans le 

format traditionnel. » (8) 

« La couleur se déprécie et le vêtement se déchire 

rapidement après deux ou trois lavages. » (35) 

« Il n’y a aucun rapport qualité-prix pour les marques 

locales. » (3) 

« À mon avis, le vêtement local est de mauvaise qualité. 

Il risque de se déchirer ou de perdre sa couleur après 

son premier lavage. » (6) 
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La contestation de la politique d’assortiment dans le 

circuit local  

« Dans le format local, tu trouves beaucoup d’anarchie 

et de barbarie. « (12) 

« Dans le circuit traditionnel, il y a une anarchie. » (36) 

La perte de confiance à l’encontre du format local  « Pour moi, je ne me sens pas concerné par le circuit 

local, ni le vêtement commercialisé et fabriqué par des 
concepteurs locaux. » (31) 

« Je ne connais pas réellement de marques locales. » 

(37) 

« Je ne fais pas confiance aux articles marocains en 

toute honnêteté. » (37) 

Les principales cibles du format local  « Le vêtement local est plébiscité davantage par la 

classe modeste. » (9) 

« L’enseigne occidentale ne va pas mettre fin au circuit 

local car ce dernier jouit de sa clientèle. Cette dernière 

est constituée majoritairement des conservateurs » (12) 

«Les consommateurs conservateurs continuent à 

fréquenter le passage commercial et les formats 
conventionnels d’une manière générale. » (31) 

« Le vêtement local commercialisé dans le format 

traditionnel représente un concept adapté à une frange 

sociale modeste dans la majorité des cas. » (34) 

La tension idéologique entre 

les conservateurs et les 

modérés face à la montée de 

l’enseigne occidentale du prêt-

à-porter  

La pression sociale exercée sur le choix vestimentaire 

des femmes  

« Tu vois une femme habillée en minijupe, les gens qui 

l’entourent ne sont pas satisfaits et ben ça traduit la 

réalité des choses. » (7) 

«Mon entourage conservateur n’est pas satisfait de mes 

Djellabas qui sont jugées inadaptées à mon âge. » (14) 

« Pour la liberté vestimentaire, je ne peux pas 

m’habiller comme je le souhaite. » (15) 

« L’homme musulman ne peut pas accepter la 

prépondérance de la minijupe occidentale. » (17) 



  

       

   
 

 

 

   

   

546 
 
 

« Dans son quartier, elle s’habille en Djellaba, mais une 

fois dans un quartier au centre-ville. Elle s’habille en 

mode occidental. » (31) 

« On a pu voir des femmes voilées regardant avec 
mépris cette dame habillée en mode occidental. » (32) 

« Les hommes sont tranquilles et loin des jugements 

contrairement à nous. » (2) 

La publicité occidentale divergeant de la réalité 

vestimentaire des locaux  

 « Les hommes habillés avec un manteau en fourrure. 

Cette publicité a plusieurs connotations et qui peuvent 

être mal interprétées par notre société patriarcale. 

Cette communication vise une catégorie d’hommes bien 

déterminée et qui sont influencés par les Occidentaux. » 

(32) 

« Dès qu’un mec prend soin de lui, il est taxé 

d’homosexuel, d’efféminé…et j’en passe. La liste est 

longue et non exhaustive. » (34) 
« On voit des hommes habillés d’une manière différente 

de l’homme marocain traditionnel. » (2) 

« Très peu de Marocains, voir aucun Marocain, ne 

portent des vêtements sexy à mon sens. Ils sont très 

traditionnels, sauf certaines exceptions à mon sens. » 

(8) 

« L’homme marocain ne s’habille pas comme ces 

mannequins sauf ceux qui s’entretiennent plus que la 

norme. « (12) 

« Au Maroc, on confronte des hommes habillés en mode 

occidental, mais ils sont comptés sur les doigts. »  (3) 

Le refus de la mixité hommes-femmes dans les 

publicités diffusées par les enseignes occidentales  

« La mixité hommes- femmes n’est pas tolérée au 

Maroc. Le fait de voir un homme et une femme 
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entrelacée est un réel problème dans notre société. » 

(32) 

« Les vêtements sont respectueux. Cependant, voir un 

homme et une femme entrelacés, ben pf ça ne passe pas 
à mon sens au vu de notre religion. » (33) 

«Les femmes et les hommes sont trop rapprochés, ça ne 

peut pas exister dans un public marocain ou à travers 

une publicité dans les médias nationaux. Dans notre 

société, on est plus sévère contre les pratiques 

vestimentaires impudiques. » (32) 

La condamnation de l’acculturation du consommateur marocain  «Le Marocain commence à perdre ses valeurs. » (10) 

«Le Marocain est perturbé par le faux marketing, il ne 

sait pas ce qu’il veut. Le Marocain est devenu un affamé 

de la touche occidentale loin de ses propres valeurs. » 

(11) 

«Je pense que la culture marocaine s’efface petit à petit 
face à l’arrivée de ces enseignes occidentales. » (11) 

«Le changement des codes musulmans peut être 

anéanti, ce qui crée une véritable confusion dans la 

mentalité des femmes marocaines. « (32) 

«Le choix vestimentaire de certains consommateurs 

marocains confirment la perte de leur identité petit à 

petit. » (33) 

La résistance du consommateur 

local à la mode vestimentaire 

occidentale au Maroc  

La délimitation des contours 

de la liberté vestimentaire  

L’inadéquation des tenues occidentales aux préceptes 

islamiques  

« En revanche, je ne vois aucune adéquation entre 

l’Islam  et la tenue occidentale. » (2) 

« C’est difficile de marier entre la religion et la tenue 

occidentale, c’est mon point de vue. Ça me fait rire cette 

réalité. » (3) 

« L’habillement en Islam reflète la Djellaba et puis on 
ne doit pas montrer notre corps. Le vêtement occidental 
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est l’opposé de l’Islam  en toute honnêteté. Il faut être 

réaliste. » (5)  

« Le prêt-à-porter n’est pas en adéquation avec 

l’Islam. » (19) 
« Ces tenues ne sont pas adéquates à la femme 

marocaine musulmane, une femme voilée est censée 

porter des vêtements larges. » (10) 

« En revanche, je ne vois aucune adéquation entre 

l’Islam  et la tenue occidentale. » (2) 

« C’est difficile de marier entre la religion et la tenue 

occidentale, c’est mon point de vue, ça me fait rire cette 

réalité. » (3) 

« L’habillement en Islam reflète la Djellaba et puis on 

ne doit pas montrer notre corps. Le vêtement occidental 

est l’opposé de l’Islam  en toute honnêteté. Il faut être 

réaliste. » (5)  
 « Ces marques vendent le rêve et l’utopie qui est 

déplacée par rapport aux musulmans. » (14) 

« Cette minijupe se contredit avec l’Islam. » (17) 

« Les vêtements occidentaux ne sont pas adaptés ou 

conformes à la religion musulmane. » (17) 

«Les marques occidentales ne sont pas adaptées 

majoritairement aux principes islamiques. » (31) 

« Je pense que la plupart des marques occidentales ne 

respectent pas les stipulations islamiques et ils 

cherchent à gagner le maximum d’argent. » (31) 

« Les marques occidentales sont en désaccord avec les 
principes de l’Islam. » (32) 

« Je pense que ces marques ne respectent pas notre 

religion au vrai sens du terme. » (30) 
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« Je dirai que les femmes musulmanes sont exposées à 

la même offre que la femme occidentale... ce qui est 

inconcevable à mes yeux. » (32) 

« On espère des marques occidentales prenant en 
considération notre religion. » (33) 

« Je pense que les marques occidentales ne respectent 

pas nos particularités locales et musulmanes. » (33) 

« Moi je ne pense pas que le vêtement occidental est 

adéquat aux préceptes islamiques lorsque la tenue est 

trop extravagante. » (8) 

« L’Islam est une chose et la marque occidentale est une 

autre chose. » (4) 

« Le mec portant la barbe et une chemise me paraît 

normal, mais bon c’est trop moderne et inadapté à la 

religion musulmane, il faut éviter les tenues serrées 

exposant la morphologie corporelle. » (35) 
« La minijupe est interdite pour la femme. À la base, la 

minijupe suscite les désirs et les rugosités non 

voulues. » (29) 

« Mes parents ne me laisseront jamais sortir avec un 

jean déchiré. » (4) 

Le conformisme à la culture du tabou et de la honte 

dans la société marocaine  

« On était éduqué sur les tabous. Le tabou est un aspect 

culturel. Tout est tabou dans cette société. La honte et le 

tabou font partie des registres de notre société. » (22) 

« La culture de la honte restreint certaines pratiques 

vestimentaires. » (23) 

« Si une tenue vestimentaire va déranger les gens, ce 

n'est pas la peine de l’acheter car il y a une culture de 
honte qui rime avec les valeurs de notre société. » (24) 
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« En revanche, je ne vois aucune adéquation entre 

l’Islam  et la tenue occidentale. » (2) 

«C’est difficile de marier entre la religion et la tenue 

occidentale, c’est mon point de vue, ça me fait rire cette 
réalité. » (3) 

« L’habillement en Islam reflète la Djellaba et puis on 

ne doit pas montrer notre corps. Le vêtement occidental 

est l’opposé de l’Islam  en toute honnêteté. Il faut être 

réaliste. » (5)  

« Le prêt-à-porter n’est pas en adéquation avec 

l’Islam. » (19) 

« Ces tenues ne sont pas adéquates à la femme 

marocaine musulmane, une femme voilée est censée 

porter des vêtements larges. » (10) 

« Ces marques vendent le rêve et l’utopie qui est 

déplacée par rapport aux musulmans. » (14) 
« Cette minijupe se contredit avec l’Islam. » (17) 

« Les vêtements occidentaux ne sont pas adaptés ou 

conformes à la religion musulmane. » (17) 

«Les marques occidentales ne sont pas adaptées 

majoritairement aux principes islamiques. » (31) 

« Je pense que la plupart des marques occidentales ne 

respectent pas les stipulations islamiques et ils 

cherchent à gagner le maximum possible d’argent. » 

(31) 

« Les marques occidentales sont en désaccord avec les 

principes de l’Islam. » (32) 
« Je pense que ces marques ne respectent pas notre 

religion au vrai sens du terme. » (30) 
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« Je dirai que les femmes musulmanes sont exposées à 

la même offre que la femme occidentale... ce qui est 

inconcevable à mes yeux. » (32) 

« On espère des marques occidentales prenant en 
considération notre religion. » (33) 

« Je pense que les marques occidentales ne respectent 

pas nos particularités locales et musulmanes. » (33) 

« Moi je ne pense pas que le vêtement occidental est 

adéquat aux préceptes islamiques lorsque la tenue est 

trop extravagante. » (8) 

«L’Islam est une chose et la marque occidentale est une 

autre chose. » (4) 

« Le mec portant la barbe et une chemise me paraît 

normal, mais bon c’est trop moderne et inadapté à la 

religion musulmane, il faut éviter les tenues serrées 

exposant la morphologie corporelle. » (35) 
« La minijupe est interdite pour la femme. À la base, la 

minijupe suscite les désirs et les rugosités non 

voulues. » (29) 

« Mes parents ne me laisseront jamais sortir avec un 

jean déchiré. » (4) 

La redéfinition de l’effet d’amalgame entre la liberté 

et l’indécence vestimentaire  

« Pour le jean déchiré, il y a des limites à ne pas 

dépasser. » (11) 

« J’étais dans un café, j’ai vu une femme voilée portant 

une veste moulante et un pantalon serré, c’est quoi cette 

honte, c’est le recours forcé à la marque occidentale. » 

(11) 

« Le port vestimentaire occidental est exploité dans le 
mauvais sens par certains consommateurs marocains. » 

(11) 
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« Le consommateur marocain est tombé dans le piège 

au lieu de choisir des tenues correctes. » (11) 

« Les filles d’aujourd’hui n’ont plus le sens de la honte 

et de la considération avec ses tenues osées au regard 
de la société. » (13) 

« Les filles peuvent sortir sans gêne avec ses habits car, 

pour elles, l’indécence est synonyme de la liberté 

vestimentaire » (31) 

« La liberté vestimentaire de la femme doit être revue en 

profondeur. » (33) 

« Bon quelquefois tu vois des mecs portant des articles 

avec des logos ou des propos injurieux, voire honteux. 

Ils ignorent le vrai sens véhiculé par cette marque ou 

cette mode d’une manière générale. » (35) 

« Sincèrement, je vois que ce jean déchiré n'a aucune 

valeur symbolique, ni un attachement à une liberté 
individuelle. » (18) 

La critique de l’indécence vestimentaire en 

provenance de l’Occident  

« Pour le jean déchiré, il y a des limites à ne pas 

dépasser. » (11) 

« J’étais dans un café, j’ai vu une femme voilée portant 

une veste moulante et un pantalon serré, c’est quoi cette 

honte, c’est le recours forcé à la marque occidentale. » 

(11) 

« Le port vestimentaire occidental est exploité dans le 

mauvais sens par certains consommateurs marocains. » 

(11) 

« Le consommateur marocain est tombé dans le piège 

au lieu de choisir des tenues correctes. » (11) 
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« Les filles d’aujourd’hui n’ont plus le sens de la honte 

et de la considération avec ses tenues osées au regard 

de la société. » (13) 

« Les filles peuvent sortir sans gêne avec ses habits car, 
pour elles, l’indécence est synonyme de la liberté 

vestimentaire » (31) 

« La liberté vestimentaire de la femme doit être revue en 

profondeur. » (33) 

« Bon quelquefois tu vois des mecs portant des articles 

avec des logos ou des propos injurieux, voire honteux. 

Ils ignorent le vrai sens véhiculé par cette marque ou 

cette mode d’une manière générale. » (35) 

« Sincèrement, je vois que ce jean déchiré n'a aucune 

valeur symbolique, ni un attachement à une liberté 

individuelle. » (18) 

Le refus catégorique de l’extravagance vestimentaire 
en provenance de l’Occident  

« Tu vois des femmes habillées avec un jean trop serré 
sans gêne. Pour moi, il est hors de question de porter 

des tenues de telle sorte qu’on soit des hommes ou des 

femmes, cela va de soi. » (33) 

« Je n’aime pas les coloris et les tenues tendances. Je 

n’aime pas les tenues trop chargées. » (20) 

« Personnellement, je ne vais pas porter des tenues 

occidentales extravagantes car ça ne m’identifie pas 

tout simplement. » (31) 

« On est à l’ère de la déchirure. » (19) 

« Tu te rends compte que des filles portent des jeans ou 

des pantalons serrés alors que tu vois sa culotte, son cul 

est exposé à Monsieur tout le monde. Je me demande si 
ces filles ont des hommes pour les dresser ou non. » (19) 
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« Pour la minijupe, ça fait trop vulgaire ! Ça fait trop 

exposé ! Ça te renvoie tout de suite dans ta zone 

d’inconfort. » (21) 

« Bon les tenues occidentales extravagantes sont mal 
perçues par les Marocains, je connais mes confrères 

marocains qui ne cessent pas de critiquer. Ils ne parlent 

que de la nudité, du manque de pudeur et de la honte. 

Ces discours … on les entend dans les transports en 

commun ou dans les cafés. » (36) 

Le refus de la nudité véhiculée par les publicités 

occidentales  

« La société marocaine peut être choquée par des offres 

véhiculant la nudité, le corps de la femme et j’en 

passe. » (2) 

« On voit des marques de lingerie qui peuvent choquer 

certains esprits. » (2) 

« La minijupe reflète le nudisme. » (9) 

« C’est une publicité propre à une marque de lingerie. 
Cependant, il ne faut pas l’exposer à l’extérieur du 

magasin car cette enseigne risque des protestations de 

la part des conservateurs, sans perdre de vue les 

critiques virulentes et néfastes. » (14) 

« La plupart des publicités occidentales que tu m’as 

présentée ne sont pas adéquates à notre culture, ni à la 

religion musulmane d’une manière générale. » (17) 

« Ce genre de vêtements doit être promu dans des 

catalogues limités pour la femme. Même constat valable 

pour les slips masculins. Il y a des catalogues et sur 

internet pour voir ce genre de vêtements intimes, mais 

pas en  public. » (17) 
« Ces visuels...on les voit dans les publicités 

occidentales, mais on ne les tolère pas chez nous. » (32) 
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« Par exemple, tu vois des marques occidentales 

insistant sur la femme en deux pièces. Je pense que la 

marque occidentale véhicule la nudité. Par exemple, tu 

as une femme avec des tenues sexy comme les deux 
pièces ou en bikini. » (33) 

« Ça ne me dérange pas de voir une publicité de lingerie 

au Maroc, mais certains esprits tordus vont faire un 

scandale comme d’habitude. C’est haram bla bla. » (34) 

« La nudité est en provenance de l’Occident en 

premier et dernier lieu. » (35) 

Le refus de la normalisation avec la nudité dans les 

lieux publics  

« En Occident, je ne pense pas que ce complexe 

corporel soit encore d’actualité, ça existe plutôt chez 

nous dans les pays musulmans. » (2) 

« À Casablanca, je suis parti pour assister à un 

événement professionnel. Durant le mois de Ramadan, 

une fille marocaine était habillée en short pire qu’un 
micro et un pull décolleté. À mon sens, vaut mieux 

qu’elle sorte toute nue. Crois-moi, tout le monde 

déplorait sa tenue vestimentaire. » (20)  

« La minijupe n'existe pas dans notre culture. C’est hors 

de question. On peut l’autoriser pour les petites filles 

dans certaines circonstances, mais ce n’est plus 

autorisé dès leurs pubertés. Il est inconcevable et 

interdit de s’habiller de telle sorte. » (23) 

« Dans les endroits publics, une femme habillée d’une 

manière osée sera harcelée sans aucun doute. On donne 

l’exemple de deux filles qui ont été agressées à Inezgan, 

au sud du Maroc. Ces dernières étaient habillées en 
minijupe allant à l’encontre des mœurs locales 

demeurant très conservatrices. » (32) 
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« Cette tenue est contre notre culture et notre religion. 

Cette tenue est portée dans les soirées privées et dans 

les bars. Ce n’est pas une tenue adaptée aux lieux 

publics. C’est très osé. » (33) 

La limitation de la liberté vestimentaire des contextes 
spatio-temporels déterminés  

« Si tu t’habilles en mode occidental dans des quartiers 
populaires, comme Derb Kabir, tu t’exposes à des 

risques. Pour cela, il est préférable de porter des tenues 

occidentales chez soi. » (4) 

« Pour les tailleurs, je conseille fortement la tenue 

vestimentaire occidentale. » (20) 

« Pour les hommes, la tenue vestimentaire la plus 

favorable est celle ayant une connotation 

professionnelle. » (20) 

«La minijupe peut être utilisée à titre exceptionnel lors 

des occasions professionnelles par des femmes 

ambitieuses qui veulent se différencier du sexe opposé. » 
(21) 

« Les gens sont libres, mais ta liberté se termine 

lorsqu’elle atteint la mienne. Les tenues osées peuvent 

être portées à la maison.» (33) 

« On est des musulmans en fin de compte. La minijupe 

doit être portée par la fille en intimité, mais pas à 

l’extérieur. » (29) 

« La liberté doit être limitée à des milieux privés. » (8) 

La restriction des libertés vestimentaire dans les villes 

conservatrices   

« La liberté vestimentaire dépend d’une ville à une 

autre. Par exemple, d’après mon expérience, quand 

j’étais à Agadir, les gens te jugent sérieusement car on 

était dans une ville conservatrice. »  (3) 

« À Agadir, si une fille met des jupes ou attire 
l’attention, les gens vont la regarder mal. » (5) 
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« La différence est flagrante entre les villes 

marocaines en matière d’acceptation du prêt-à-porter 

occidental. » (7) 

Le refus de la manipulation de la femme marocaine 

pour des fins publicitaires  

«Les marques occidentales visent particulièrement les 

femmes car ces dernières sont de véritables 
consommatrices. Par rapport à l’homme. Ils n’ont rien 

à gagner en ne visant que les hommes. »  (36) 

 « La femme Eh hein de par sa nature et sa psychologie, 

eh ben elle achète plus. L’homme normal peut acheter 

un ou deux pantalons par mois, par an ou à la rigueur 

tous les six mois. L’homme n’est pas très addict aux 

tendances occidentales. La femme souhaite renouveler 

fréquemment sa garde-robe. Regardez juste leurs 

armoires. » (33) 

« Tu vois tout le temps de belles femmes jouant avec 

les cheveux et dandinant avec leurs corps afin d’inciter 
les nôtres à se vêtir de telle sorte et acheter 

aveuglement toute mode vestimentaire en provenance 

de l’Occident. » (2) 

Les véhémences à l’encontre de femmes recourant 

aux tendances vestimentaires occidentales  

« Ces filles s’habillent en minijupe pour trouver une 

victime. Généralement, il s'agit d'une catégorie 

particulière : les divorcées, les jeunes filles,…» (20) 

« Si on voit une femme habillée d’une manière 

extravagante, elle est traitée de pute. » (31) 

 «Certains Marocains conservateurs vont traiter les 

femmes habillées d’une manière extravagante de putes 

et assimilées, et ce n’est pas nouveau de toutes les 

façons. » (37) 
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« Une femme habillée d’une manière osée. Selon la 

perception locale, c’est une prostituée, une pute. 

Regarde son cul. » (36) 

« Ici au Maroc, certaines filles s’habillent comme des 
putes de nos jours, c’est flagrant. » (33) 

L’inspiration religieuse 

contraignant les pratiques 

vestimentaires du 

consommateur marocain de 

confession musulmane   

L’influence des érudits religieux  « Pour les leaders religieux, je regarde ceux ayant un 

art de la communication.» (1) 

« J’écoute des leaders cultivés comme Amrou Khalid ou 

bien Tarik Ramadan. » (1) 

« J’écoute le docteur Zaki Naik qui s’est reconverti en 

Islam, c’est le seul que j’écoute. » (4) 

« Ils peuvent donner des conseils parce que ça rentre 

dans le cadre de notre religion. »  (9) 

« Il y a Mustafa Hosny qui demeure jeune et tolérant. » 

(9) 

« Le style de discussion et l’art de communication du 
leader religieux permettent de distinguer le compétent 

de l’incompétent. » (17) 

« Il y a des leaders religieux qui se respectent. » (29) 

Le vêtement pudique en tant que moyen de 

prémunition de la société patriarcale  

« Je pense que la burqa est un moyen pour ces femmes 

de se protéger des harcèlements et des dérangements 

masculins. » (3) 

« Il est impossible de s’habiller de telle sorte car un petit 

gamin ayant l’âge de ton père va te manquer de respect 

en t’harcelant. » (14) 

« Bon porter une minijupe au Maroc pff c’est s’exposer 

à des risques et des virulences au quotidien. Les 

mannequins ne sont pas adaptés à la réalité marocaine 

et encore dans une petite ville comme Meknès. » (14) 
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« Je ne porte pas la minijupe pour éviter les 

harcèlements ou le dérangement. » (16) 

« Si je sors maintenant comme ça, je serai harcelée et 

mal traitée. Je dois réfléchir plusieurs fois. » (16) 
« Elle va subir des harcèlements et des agressions 

verbales. » (16) 

« Une fois un gars marié et barbu me poursuivait 

partout car j’ai l’habitude de porter des vêtements 

occidentaux. » (11) 

Le déploiement des stratégies de négociation entre les 

tendances occidentales et la charia islamique  

« Je respecte le vêtement occidental qui s’adapte à la 

culture orientale. De mon point de vue, je ne vais 

interdire ni l’accès des Occidentaux ni des enseignes 

occidentales. » (1) 

« On peut s’habiller correctement lorsqu’on porte le 

voile, je me permets d’acheter des chemises adaptées à 

mon voile. » (9) 

La prédisposition 
ethnocentrique en faveur de 

l’offre commerciale locale  

Le vêtement local pourvoyeur de qualité  « On trouve quelquefois des vêtements de qualité dans 
le circuit local. » (8) 

« Le vêtement local n’est pas tout le temps de mauvaise 

qualité.» (12) 

« Le vêtement local commercialisé dans le format 

traditionnel représente pour moi une variété entre la 

bonne, la moyenne et la mauvaise qualité. » (14) 

La marque occidentale en tant que menace pour le 

format local  

« La multiplicité des marques occidentales peut créer 

une concurrence au niveau local. » (12) 

« L’enseigne occidentale constitue un risque pour le 

commerçant local. » (36) 

L’israélophobie  « Je déteste le prêt-à-porter occidental en provenance 

d’Israël. » (15) 
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L’animosité du consommateur 

local en défaveur de trois 

origines occidentales  

« J’achète toutes les marques sauf celles en provenance 

d’Israël pour ne pas participer aux crimes de tuerie au 

Moyen-Orient. » (31) 

« Je serai mal à l’aise face aux produits israéliens. » 
(32) 

« J’achète toutes les marques, abstraction faite de leurs 

origines, sauf pour un logo et/ou un emblème faisant 

allusion à Israël. À ce moment, je dis stop! » (33) 

« Le Marocain ne fouille pas les logos sauf si tu vois une 

écriture hébraïque ou un drapeau faisant allusion à 

Israël. Là, c’est le blocage absolu et le refus catégorique 

dudit article vestimentaire. En ce qui me concerne, une 

fois je suis tombé sur un logo israélien, j’ai remis 

l’article sur place et j’ai tracé mon chemin. » (33) 

La francophobie  « Je trouve que ces filles sont influencées par la 

francophonie et le capitalisme propagée par les 
Américains. » (20) 

« Cette réalité est causée par l’ex-protectorat français 

qui a tout fait pour démocratiser l’habit occidental. » 

(9) 

L’antiaméricanisme « Si on a des vêtements avec l'emblème Nike, je ne les 

accepte pas. » (23-20-33) 

La réalité du boycott de 

l’enseigne occidentale du prêt-

à-porter au Maroc  

Les motifs idéologiques du boycott  « J’ai déjà boycotté Levis car c’est une marque sioniste, 

Je ne vais pas donner mon argent bien entendu à des 

sionistes…Cette position est humaine loin de toute 

imposition religieuse. Si je donne mon argent aux 

sionistes, je contribue aux meurtres des enfants 

innocents au quotidien au Moyen- Orient. » (31) 

«Cependant, j’évite certaines marques occidentales 

ayant des connotations indécentes comme Kappa. Cette 



  

       

   
 

 

 

   

   

561 
 
 

dernière affiche un homme ou une femme collée entre 

eux. Je boycotte la marque Kappa. » (35) 

« Je peux boycotter une mode occidentale lorsqu’une 

marque israélienne ou autre contre ou met en péril ma 
religion. » (8) 

Les motifs discriminatoires du boycott  « Ces enseignes occidentales sont faites pour des gens 

aisés, mais pas pour ceux issus des classes moyennes ou 

modestes. Je les boycotte pour le moment. » (5) 

« Les marques occidentales sont destinées à la classe 

aisée au Maroc, mais pas pour nous. » (32) 

«Donc je le redis c’est plutôt la classe supérieure qui 

s’intéresse davantage à ces marques occidentales. Je 

boycotte la marque occidentale. » (32) 

« La marque occidentale ne me concerne pas. Elle est 

destinée aux riches pas pour les pauvres comme moi. Je 

boycotte. » (12) 
« Pour les marques chères et notoires, on ne trouve que 

des riches qui s’achalandent auprès d’eux. Cette 

situation me pousse à les boycotter. » (35) 

Les motifs sanitaires et environnementaux  « Je peux boycotter la marque occidentale du prêt-à-

porter si jamais les tissus risquent de générer des 

allergies, mais sans plus. » (2) 

« Je peux boycotter une marque occidentale en cas 

d’atteinte à la santé de l’humain ou pour des raisons 

environnementales. » (34) 

« Je peux boycotter une marque pour des raisons 

pouvant porter atteinte à l’environnement. » (7) 

Les motifs du refus du boycott à l’encontre de 

l’enseigne occidentale du prêt-à-porter  

«Je n’ai jamais boycotté une marque occidentale. » (3-

5-6-7-32) 
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«Je n’ai jamais boycotté une marque occidentale quelle 

que soit la raison. » (4) 

« Moi je n’ai jamais boycotté une marque occidentale.  

Personnellement, je ne boycotte pas. » (6) 
« Pour le moment, je ne boycotte pas. Le boycott ne sert 

à rien. » (8) 

« Moi je ne boycotte pas la marque occidentale malgré 

les différentes sollicitations reçues de la part de certains 

conservateurs. Moi je me méfie des intérêts latents de 

ces mouvements.  On reçoit plusieurs tracts, on reçoit 

aussi plusieurs invitations sur les réseaux de la part de 

certains groupes inconnus incitant les gens à boycotter 

les marques occidentales sous prétexte de la lutte contre 

l’entité sioniste. » (12) 

La condamnation de 

l’influence médiatique sur les 
pratiques vestimentaires en 

provenance de l’Occident  

L’influence négative des réseaux sociaux   «On est influencé par les tendances occidentales sur les 

réseaux sociaux. » (7) 
« Plusieurs jeunes connaissent les dernières tendances 

indécentes portées par les stars et les fashionsistas à 

travers les réseaux sociaux. » (8) 

« Le commerce électronique a engendré cette prise de 

connaissance de la marque occidentale. On est à l’affût 

des dernières tendances osées, en provenance de 

l’Occident, via les réseaux sociaux. » (8) 

« Les jeunes sont influencés négativement par les 

réseaux sociaux. » (31) 

«David Beckham essaye avec son corps musclé de 

véhiculer une image de l’homme parfait, musclé portant 

les marques occidentales. La plupart des mecs sont 
influencés par ces mannequins musclés. » (31) 
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« De nos jours, les jeunes femmes sont influencées par 

les tendances vestimentaires sur les réseaux sociaux. » 

(33) 

« Tout le monde possède un smartphone. Du coup, nos 
jeunes consultent toutes les tendances sur leurs 

téléphones à tout moment et n’importe où. » (33) 

L’influence négative des médias classiques  «Ces publicités montrent l’influence négative exercée 

par les Occidentaux sur les Marocains. » (32) 

 « Les médias encouragent de plus en plus la 

démocratisation des tendances osées, d’origine 

occidentale. » (36) 

« Différents jeunes connaissent les dernières tendances 

portées par les stars et les fashionsistas à travers les 

médias locaux et internationaux. » (8) 

L’attraction du consommateur 

local en faveur de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter au 

Maroc  

Le rejet catégorique des 

idéologies conservatrices  

La stigmatisation de la connotation conférée au 

vêtement pudique 

« Le Libas Mouhtachim est adapté au cas des femmes 

âgées, analphabètes et oppressées par leurs entourages 

à mon sens, c’est du commerce sous prétexte de l’Islam. 
» (34) 

« Le Libass Mouhtachim est porté par des femmes 

radicales.» (14) 

« Le Libass Mouhtachim ne me regarde pas et ne 

m’identifie pas, je suis une personne ouverte d’esprit. » 

(7) 

« Lorsque la femme avance dans l’âge, elle porte le 

voile et c'est assez courant dans notre société. » (27) 

La résistance aux vêtements intégristes  « Je suis contre le niqab ou bien le khimar. On n’arrive 

pas à voir son visage, même un homme peut s’habiller 

comme ça. » (5) 

« On ne sait pas si c’est un homme ou un criminel 

habillé en burqa. » (7) 
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« Je suis pour le niqab sauf aujourd’hui. Pour 

information, il y a des terroristes ou des criminels qui 

risquent de se cacher derrière ces vêtements. » (33) 

« Sa femme est habillée comme un ninja, c’est quoi cet 
égoïsme et cette hypocrisie ! Il ridiculise sa femme. » 

(11) 

« Une femme cultivée et/ ou ouverte ne va pas porter la 

burqa comme un tortu ninja. » (31) 

« Les femmes en burqa ressemblent à des corbeaux. » 

(31) 

« Ainsi, je suis contre la burqa qui n’a aucun lien avec 

les principes islamiques, c’est plutôt un courant 

wahhabite envahissant le Maroc et d’autres pays 

étrangers. Tu as l’impression qu’elle a pris le reste d’un 

rideau en noir ou en gris et elle le porte…» (31) 

« Les femmes en mode niqab et ninja, elles n’ont qu’à 
rester chez elles alors qu’elles passent leurs journées à 

se balader comme des fantômes ou plutôt des cercueils 

noirs. » (34) 

Le scepticisme à l’encontre des idéologies radicales   « Je dirai la honte à toute idéologie radicale. » (21) 

« Arrêtons avec ces idéologies rétrogrades. » (36) 

« On n’est pas en Arabie saoudite ou en Iran. » (34) 

«On a beaucoup d’ignorants dans notre société, et 

surtout dans le nord du Maroc. Genre on est des 

conservateurs soi-disant. » (34) 

«On voit l’arrivée de plusieurs vêtements inaccoutumés 

à notre pays et surtout le vêtement ultra-conservateur 

comme la burqa et assimilé. C’est une manipulation 
wahhabite tout simplement. » (35) 
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«Malheureusement, les ultra-conservateurs ne 

m’inspirent pas confiance car pour eux c’est noir ou 

blanc. Tu t’habilles selon leurs sectes, tu es bien. Sinon, 

ils peuvent te casser à tout moment. » (37) 

L’évitement des influences émanant des leaders 
religieux  

«Ces leaders religieux n’ont aucun niveau académique 
ni même scolaire. Ce sont des commerçants de religion. 

Si tu fais une enquête, tu n’auras que des ratés de la 

société qui s’autoproclament leaders religieux. L’État 

doit intervenir d’urgence pour mettre fin à cette 

mascarade. » (26) 

« Je n’écoute pas ces pseudos musulmans ne cessant de 

donner des leçons de morale et des conseils aux citoyens 

marocains. » (19) 

 «Les gens qui n’ont pas suffisamment de  savoir 

religieux…et bien ils sont influencés facilement par ces 

pseudos imams. » (27) 
 « Tout mon châtiment pour les chaînes des prêcheurs 

en provenance du Moyen-Orient. » (34) 

« Il faut se méfier des pseudos leaders religieux ou des 

charlatans racontant du n'importe quoi. » (18) 

« Je n’accorde pas d’importance à la nationalité du 

fondateur d’une marque, ni aux discours émanant de 

certains pseudo-religieux. » (3) 

L’appel au respect des pratiques vestimentaires de la 

femme marocaine libérale  

« Un autre point est d’éduquer certains pseudos 

conservateurs quant au respect de la femme.» (4) 

« On vit dans une société bourrée de mecs pervers. » 

(11) 

« Avant, la femme était limitée au contexte réservé car 

elle fréquentait des endroits limités tels que l’épicerie 
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ou encore le Ferran52. Aujourd’hui, elle travaille et elle 

participe à la vie quotidienne. Aujourd’hui, elle doit 

s’habiller d’une manière contemporaine. Elle mérite 

tout le respect. » (18) 

La nostalgie en faveur de la liberté vestimentaire 
antérieure au Maroc  

« Quant aux photos, il y a des visuels remontant aux 
années 60, on trouve des femmes habillées librement. » 

(3) 

« À l’époque, il n’y avait pas la culture de honte dans 

les années 60. Je pense que c’est la mentalité des 

Marocains qui a changé à cause des médias et 

d’Internet. » (4)  

« La liberté vestimentaire était d’actualité dans les 

années 80 où je m’habillais normalement. » (14) 

« Les tenues portées par ces présentatrices me 

rappellent les tenues de la génération de ma mère. » 

(16) 
« Je trouve que ces petites filles portaient 

tranquillement une minijupe à l’époque sans être 

harcelée. » (16) 

« La femme était respectueuse et moderne. » (17) 

« Je trouve que la femme était beaucoup plus libérée par 

rapport à l’heure actuelle. » (20) 

« Je trouve ces femmes élégantes et habillées d’une 

manière occidentale, mais respectueuse. » (31) 

«Je me rappelle de ces présentatrices marocaines qui 

étaient respectueuses même si elles portaient une tenue 

occidentale, ça reste des habits respectueux et adaptés 

à la pudeur avec une touche d’ouverture. » (33) 

                                                        
52 Ferran est une boulangerie artisanale installé généralement dans les quartiers populaires  
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« Ces présentatrices marocaines étaient trop classes et 

bien d’autres sur les médias locaux. » (34) 

La rébellion des jeunes aux idéologies intégristes  « Je fais partie d’une jeune génération poursuivant la 

mode. Moi je suis contre ces idéologies rétrogrades. » 

(2) 
« Les jeunes essayent de poursuivre les tendances 

innovantes. Ils s’en fichent royalement du bla bla 

conformiste. » (4) 

« En tant que jeune fille de vingt-huit ans, je suis une 

personne qui poursuit la mode occidentale. Je m’en fous 

des donneurs et des donneuses de leçons de morale. » 

(7) 

La favorisation de l’enseigne 

occidentale du prêt-à-porter au 

Maroc  

Le changement des pratiques vestimentaires au 

Maroc  

« Sincèrement, on voit un changement des tenues 

vestimentaires de nos jeunes, on poursuit les tendances 

avec les jeans déchirés comme les pantalons pattes 

d’éléphant portés bien longtemps par nos parents dans 

les années quatre-vingt. » (2) 
« Depuis l’essor des enseignes occidentales, les 

Marocains s’habillent mieux et essayent de s’adapter à 

la communauté mondiale. » (34) 

«Je fais partie d’une jeune génération poursuivant la 

mode. Moi je suis contre ces idéologies rétrogrades. » 

(2) 

« Les jeunes essayent de poursuivre les tendances 

innovantes. Ils s’en fichent royalement du bla bla 

conformiste. » (4) 

« En tant que jeune fille de vingt-huit ans, je suis une 

personne qui poursuit la mode occidentale. Je m’en fous 

des donneurs et des donneuses de leçons de morale. » 
(7) 
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L’admiration en faveur des aspects du mix-magasin « La marque occidentale fait référence à la qualité. » 

(9) 

« Lorsqu’on porte des produits importés de l’Occident, 

ça veut dire un article plus cher et d’une meilleure 
qualité, ça dépend de la personne qui porte une marque 

occidentale. » (8) 

« Dans les enseignes occidentales, il y a un dispositif 

sécuritaire. » (12) 

« Il y a un large choix auprès de l’enseigne occidentale, 

on voit une diversité de choix par rapport au circuit 

traditionnel. » (31) 

« On trouve un large choix par rapport au format 

local. » (36) 

« Et les gens sont propres et éduqués par rapport à 

ceux côtoyant la Medina. » (12) 

Les valeurs adossées à la marque occidentale du prêt-
à-porter  

« Je pense que certains habits sont modernes, la plupart 
sont modernes. » (5) 

« Les tenues occidentales reflètent le symbole de 

modernité. » (32) 

« Cette femme voilée demeure moderne et l’adapte loin 

de tout conservatisme. » (34) 

« La femme portant le pull rouge. Bon il s’agit d’une 

tenue respectueuse. » (31) 

« Quand tu portes une marque occidentale, tu imposes 

ta présence et ton respect dans la société. » (36) 

«La marque occidentale peut être un synonyme du 

prestige. Il y a des marques réputées par leurs 

expertises vestimentaires. » (36) 
« On se sent belle ou beau. » (7) 

« Elle est belle. » (7) 
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« Il est barbu et beau. » (7) 

« C’est beau. » (7) 

« Il est sexy. » (7) 

« Plus les tenues sont simples, plus ces vêtements sont 
beaux. » (20) 

« Leurs articles répondent à des normes de 

qualité. » (35) 

« Le prêt-à-porter occidental est de bonne qualité. » 

(29) 

« J’accorde une importance à la qualité fournie par ces 

vêtements occidentaux. » (31) 

« Le prêt-à-porter occidental est de bonne qualité. » 

(29) 

« La marque occidentale reflète la liberté. » (34) 

 « Leurs tenues reflètent la liberté. » (8) 

« Ça se rapproche de toutes les valeurs de liberté. » (32) 
« La marque occidentale peut être un synonyme du 

prestige… » (36) 

« La marque occidentale représente l’élégance. » (34) 

« Ça fait très chic de voir des hommes habillés ainsi. » 

(8) 

« Les tailleurs font classes, chics. » (8) 

 «Ces derniers appartiennent à une communauté 

mondiale et globale à l’affût des dernières tendances 

vestimentaires. » (34) 

« On appartient à une communauté globale. » (7) 

Les pratiques d’adhésion du 

consommateur local aux 
modes occidentales du prêt-à-

porter au Maroc  

Le besoin d’appartenance à une classe sociale 

supérieure  

« Je pense que le Marocain porte des marques 

occidentales pour frimer parce que je crois que 
lorsqu’ils achètent des vêtements, ils se disent qu’ils 

sont riches. » (5) 
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« On est confronté parfois à un déséquilibre, on trouve 

une personne touchant le smig et cherchant un jean 

coûtant 1500 dirhams. » (21) 

Les comportements vaniteux à travers le port des 

marques occidentales du prêt-à-porter  

« Tu vois les gens portant des marques occidentales de 

renom. Ils marchent avec opulence. Ce constat est 
valable pour les hommes et les femmes. » (12) 

«Certaines personnes marchent d’une manière 

superficielle reflétant une arrogance au sein  de leurs 

entourages. Sincèrement, je confirme cette réalité. Les 

gens sont très attachés aux apparences provenant de 

l’Occident. » (36) 

L’émergence d’un goût pour la consommation 

ostentatoire   

« Les gens veulent se montrer coûte que coûte via la 

marque occidentale. » (9) 

« Le consommateur marocain adhère de plus en plus à 

la culture de l’ostentation.. » (12) 

« J’achète auprès d’une marque occidentale, donc je 

suis classe. C’est la réflexion de certains Marocains 
recourant à la marque occidentale. » (12) 

« Aujourd’hui, les gens s’habillent en mode occidental 

pour te snober, ils ont besoin d’être reconnus. Ils 

s’inscrivent dans l’ostentation et le m’as-tu-vu. » (31) 

« L’ostentation est devenue une réalité dans les grandes 

villes marocaines. » (36) 

L’apparence vestimentaire, d’origine occidentale, en 

tant que mobile de distinction sociale  

«Quand tu contemples leurs pages Facebook ou 

Instagram, les jeunes de moins 36 ans sont influencés 

par les tendances et ils ne cessent d’afficher leurs 

parures vestimentaires en provenance de l’Occident. Ils 

se prennent pour des mannequins occidentaux. Des fois, 

certains affichent leurs sacs avec des effigies 

occidentales comme Celio, Zara et j’en passe. »  (31) 
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« Les gens accordent une importance particulière aux 

apparences liées à la parure occidentale.» (36) 

L’effet de mimétisme des codes vestimentaires de 

l’individu occidental 

« Certains peuples issus des pays musulmans sont en 

train d’imiter les Occidentaux en matière 

d’habillement. » (9) 
« Tout le monde souhaite changer sa classe sociale en 

essayant d’adopter le comportement de la catégorie 

sociale supérieure. » (11) 

« Moi je pense que la plupart des jeunes poursuivent 

l’effet du troupeau. » (31) 

« On essaye de recopier leurs valeurs afin de se donner 

une certaine image du Marocain ouvert et aligné aux 

tendances occidentales. » (32) 

« Ils veulent grimper les échelons sociaux. » (36) 

La quête de l’unicité  

 

« Je refuse la similitude de mes tenues vestimentaires 

avec une autre personne de la classe populaire. Pour 

cela, je préfère recourir à la marque en Europe, mais 
pas ici. » (12) 

«Plusieurs Marocains cherchent des vêtements 

occidentaux différant du commun. » (37) 
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