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Résumé

La maniére dont les consommateurs catégorisent les produits et les marques a de nombreuses
implications stratégiques pour les marketeurs (e.g. positionnement, merchandising, extension
de marques). Cette recherche examine les différences de catégorisation des marques entre les
consommateurs individualistes et collectivistes a travers le construit de la conception de soi.
Les résultats d’une étude quantitative, menée sur deux échantillons de 500 consommateurs de
culture collectiviste et 507 consommateurs de culture individualiste, montrent que les
individus ayant une conception de soi indépendante catégorisent les marques selon les
attributs, alors que ceux ayant une conception de soi interdépendante catégorisent les marques

selon 1'occasion d’usage.

Mots-clés : culture, conception de soi indépendante, conception de soi interdépendante,

catégorisation des marques, collectivisme, individualisme.

Abstract

The way we categorize products and brands has many strategic implications for marketers
(e.g. positioning, merchandising, brand extensions). The present research examines brand
categorization differences between individualistic and collectivist consumers through the
construct of self-construal. The results of a quantitative study conducted with 500 consumers
from a collectivist culture and 507 consumers from an individualistic culture showed that
people with an independent self-construal group together brands that share the same
attributes, whereas people with an interdependent self-construal group together brands that are
used in the same usage situation.

Keywords: culture, independent self-construal, interdependent self-construal, brand

categorization, collectivism, individualism.



On parle de catégorisation lorsque les consommateurs utilisent leur connaissance existante
concernant une catégorie afin d’identifier et classer un ¢lément nouveau (Sujan, 1985). Un
produit comme 1’iPad pro, par exemple, pourrait étre catégorisé par les consommateurs
comme un ordinateur ou une tablette. La mani¢re dont ce produit sera classé est d’une
importance capitale pour une entreprise comme Apple en raison notamment de ses
nombreuses implications :

+ elle influence le positionnement du produit. La réussite d’une stratégie de positionnement
repose sur la capacité de convaincre les consommateurs de considérer un produit comme
faisant partie d’une catégorie donnée (Dubé¢ et Schmitt, 1999). Par exemple, sur son site,
Apple a essayé de positionner 1’iPad Pro comme une alternative au pc portable avec le

message « iPad Pro, et I’on réinventa 1’ordinateur » ;

» clle affecte les attentes du consommateur a travers les inférences des caractéristiques
typiques de la catégorie (Cohen et Basu, 1987). Par exemple, un consommateur ne serait
pas surpris que I’iPad pro ait une faible capacité s’il 1’avait catégoris¢é comme une
tablette ;

+ elle influence I’évaluation du produit a travers 1’évaluation de la catégorie (Cohen et Basu,
1987). Si un consommateur n’apprécie pas les tablettes, il déduira qu’il n’apprécierait pas
I’iPad Pro ;

» clle impacte ’ensemble de considération et par conséquent le choix du consommateur
(Cohen et Basu, 1987). Si un consommateur cherche a acheter une tablette, il ne
considérera 1’1Pad pro que s’il le catégorise comme tel ;

» clle influence I’extension de marque (Monga et John, 2007). Lorsque le consommateur
percoit une cohérence entre 1’extension et la catégorie de la marque, les croyances et les

sentiments a 1’égard de la catégorie sont transférés au nouveau produit (Sujan, 1985).

La maniere de catégoriser les objets n’est pas universelle. La recherche en psychologie
interculturelle a depuis longtemps révélé des différences de catégorisation entre
individualistes et collectivistes (Chiu, 1972 ; Ji, Zhang et Nisbett, 2004 ; Nisbett et al., 2001).
Chiu (1972), par exemple, a constaté lors d’un test de catégorisation que les enfants chinois
ont davantage tendance a catégoriser les objets sur la base des relations partagées, alors que

les enfants américains ont tendance a les catégoriser selon la similarité des attributs. D’apres



la recherche en psychologie interculturelle (Kitayama, Duffy et Uchida, 2007 ; Markus et
Kitayama, 1991), ces différences de catégorisation entre collectivistes et individualistes sont
lies principalement a des différences de conception de soi. La conception de soi se réfeére a la
manicre dont les individus se définissent par rapport aux autres (Markus et Kitayama, 1991).
Dans les cultures individualistes, les individus ont tendance a avoir une conception de soi
indépendante, c’est-a-dire a se définir comme uniques et séparés des autres. En revanche, les
collectivistes ont davantage une conception de soi interdépendante, qui renvoie a leur
tendance a se définir principalement sur la base de leurs relations avec les autres et leurs roles

sociaux (Gardner, Gabriel et Lee, 1999 ; Singelis, 1994).

En marketing, peu de recherches ont étudié les différences culturelles concernant la
catégorisation des produits et des marques (Jain, Desai et Mao, 2007 ; Ng et Houston, 2006).
De plus, les études existantes ont ét€ menées aupres de consommateurs nord-ameéricains et de
1’Asie de I’Est sans mesurer directement la variable conception de soi. L’objectif de cet article
est d’examiner les différences de catégorisation des marques, a travers une étude quantitative
menée dans deux contextes culturels innovants pour ce type de recherches : le Maroc comme
¢tant un pays collectiviste et la France comme étant un pays individualiste (Hofstede, 2001).
Aussi, dans cette étude, la conception de soi a été mesurée directement a travers une version

courte de I’échelle de Singelis (1994).

La premicre partie de l’article présente le cadre théorique qui souligne le lien entre la
conception de soi et la catégorisation. La seconde partie décrit la méthodologie et les résultats
obtenus. Enfin, dans une troisiéme partie, les principaux résultats sont discutés et les apports,

limites et voies de recherche sont exposés.

La conception de soi, une variable culturelle

Aux Etats-Unis, « the squeaky wheel gets the grease», au Japon, « the nail that stands out gets
pounded down»!. C’est avec ces deux proverbes que Markus et Kitayama (1991) ont
commence leur article fondateur sur les conceptions de soi indépendante et interdépendante

qui a inspiré et influencé un grand nombre de recherches en psychologie interculturelle. Au

I Aux Etats-Unis : la roue qui grince sera graissée, au Japon : le clou qui dépasse appelle le marteau.



Japon, les parents utilisent des proverbes comme « le clou qui dépasse appelle le marteau »
afin d’enseigner a leurs enfants I’importance d’étre humble, de ne pas se faire remarquer, de
se fondre dans la masse et faire partie du groupe. En revanche, aux Etats-Unis, les parents
utilisent des proverbes comme « la roue qui grince sera graissée » afin d’enseigner a leurs
enfants la nécessité¢ d’exprimer fort leurs propres opinions pour se faire entendre. D’aprés la
théorie de Markus et Kitayama (1991), ces différences concernant I’éducation des enfants
reflétent les différences de conception de soi entre les cultures individualistes (e.g. Etats-Unis)

et les cultures collectivistes (e.g. Japon).

Le soi interdépendant est défini comme un soi flexible et variable qui met 1’accent sur les
relations avec les autres (Markus et Kitayama, 1991). Les interdépendants (i.e. individus
ayant une conception de soi interdépendante) ont le sentiment que le soi ne peut pas étre
séparé des autres ou du contexte social (Singelis, 1994). Par conséquent, ils se définissent
essentiellement par leurs relations sociales et/ou leurs roles sociaux (e.g. je suis maman de
deux enfants, je suis généreux avec mes amis). En revanche, la conception de soi
indépendante se référe a un soi limité, unitaire, stable et séparé¢ du contexte social (Singelis,
1994). Par conséquent, les indépendants (i.e. individus ayant une conception de soi
indépendante) se définissent en se référant davantage a leurs propres attributs physiques ou

psychologiques (e.g. je suis intelligent, je suis blond).

D’apres les recherches en psychologie interculturelle, la conception de soi indépendante a
tendance a se développer davantage dans les cultures individualistes, alors que
I’interdépendante concerne surtout les cultures collectivistes (Aaker et Maheswaran, 1997 ;
Markus et Kitayama, 1991 ; Nisbett ez al., 2001). En effet, les collectivistes ont davantage
tendance a étre influencés par les valeurs orientées vers les groupes d’appartenance et a avoir
par conséquent une conception de soi interdépendante. En revanche, les individualistes
subissent davantage les valeurs culturelles focalisées sur I’individu et développent ainsi une
conception de soi indépendante (Aaker et Maheswaran, 1997). Cependant, méme si la
conception de soi est en grande partie déterminée par la culture, les deux conceptions de soi
coexistent chez une méme personne et chacune peut étre rendue accessible par le contexte ou

par les techniques d’amorgage (Gardner, Gabriel et Lee, 1999).



La catégorisation

La catégorisation est une activité cognitive fondamentale qui consiste a rassembler dans des
catégories des objets ou des événements non identiques (Mervis et Rosch, 1981). Les
individus divisent naturellement le monde des objets autour d’eux en des catégories, pour une
meilleure compréhension et un traitement efficace de 1’environnement (Sujan, 1985). Si un
nouveau stimulus peut étre catégoris€¢ comme un élément d’une catégorie préalablement
définie, I’affect associé a cette catégorie pourrait étre rapidement rappelé en mémoire et étre
appliqué a ce nouveau stimulus (Cohen et Basu, 1987). Les catégories cognitives facilitent le
stockage et I’organisation des connaissances dans la mémoire et facilitent par conséquent le

traitement des informations concernant les objets et leur évaluation (Mervis et Rosch, 1981).

La catégorisation est également un processus cognitif important pour le consommateur. Elle
permet de simplifier 1’organisation des informations concernant les produits et les marques
dans la mémoire (Ladwein, 1993). En effet, lorsque le consommateur se trouve face a un
nouveau produit ou une nouvelle marque, le fait de pouvoir I’attribuer a une catégorie qui
comprend des éléments plus familiers, permet de faire des inférences et des jugements
¢valuatifs sur ce nouveau produit ou marque par comparaison ; ceci permet de traiter les

informations et prendre des décisions plus rapidement (Changeur et Chandon, 1995).

Ji, Zhang et Nisbett (2004) suggerent que les objets peuvent étre classés et organisés
ensemble soit selon des catégories taxonomiques soit selon des relations thématiques. La
catégorisation taxonomique est basée sur la similarité des objets en termes d’attributs (e.g. le
thé avec le café, car les deux sont des boissons stimulantes), alors que la catégorisation
thématique est basée sur les relations causales, spatiales et temporelles entre les objets (e.g. le
café avec le carré de chocolat noir, car ils sont souvent consommés ensemble). C’est a cette
distinction entre la catégorisation taxonomique et la catégorisation thématique que s’intéresse

cet article.



Les différences culturelles de catégorisation

La recherche en psychologie interculturelle a révélé que les individus qui ont une conception
de soi indépendante se considérent comme séparés des autres (Markus et Kitayama, 1991),
ont tendance a se décrire en des termes abstraits sans se référer a un contexte spécifique
(Nisbett et al., 2001), et croient en I’'importance des traits de la personnalit¢ dans la
description ou la compréhension du soi et du comportement des autres (Singelis, 1994). Par
conséquent, les jugements des indépendants concernant le soi ou les autres dépendent plus des
attributs de la personnalité que des facteurs contextuels (Markus et Kitayama, 1991). En
revanche, les individus ayant une conception de soi interdépendante ont tendance a se définir
davantage a travers leurs roles sociaux et leurs relations avec les autres. Ils ont également
tendance a se focaliser plus sur les informations concretes et contextuelles que sur les traits de
personnalité pour expliquer un comportement (Markus et Kitayama, 1991; Nisbett et al.,
2001). Ainsi, les indépendants et les interdépendants semblent avoir des styles de réflexion
différents. Selon Nisbett ez al. (2001), les interdépendants pensent de maniere holistique en se
focalisant sur le contexte et les relations entre les objets. En revanche, les indépendants
pensent de maniere analytique en retirant 1’objet de son contexte et en se focalisant sur ses
attributs. Les auteurs expliquent ce phénomene par les différences sociales existantes entre les
cultures collectivistes et individualistes, qui affectent non seulement les croyances concernant
des aspects spécifiques du monde, mais également les systemes de réflexion. Masuda et
Nisbett (2001) ont constaté les mémes différences dans une étude ou ils ont demandé a des
participants japonais (interdépendants) et a des participants américains (indépendants) de
décrire des scénes animées de la vie sous-marine. Les auteurs ont constaté que méme si les
Japonais et les Américains se réferent de la méme maniere aux poissons, les Japonais ont
tendance a décrire 1’arriere-plan d’abord et a se référer davantage aux relations entre les
poissons et leur environnement. Ainsi, les participants japonais ont fait 70% de plus de
déclarations concernant [’arriére-plan et deux fois plus de déclarations concernant les

relations entre les objets que les Américains.

Ces différences entre les indépendants et les interdépendants dans la considération du
contexte semblent influencer la catégorisation. Ainsi, Chiu (1972) a montré des images

concernant des catégories différentes (humains, véhicules, meubles, outils et nourriture) a des



enfants chinois (interdépendants) et a des enfants américains (indépendants). Il leur a
demandé¢ de composer un groupe de deux ou trois objets qui leur semblent similaires ou qui
peuvent aller ensemble et d’expliquer leur choix. L’auteur a constaté que les enfants chinois
catégorisent davantage en fonction des relations (e.g. mere et enfant, car la maman s’occupe
de I’enfant), alors que les enfants américains catégorisent davantage en fonction d’attributs
communs (e.g. homme et femme, car les deux sont des adultes). Dans une autre étude, Ji,
Zhang et Nisbett (2004) ont constaté¢ que les Chinois et les Américains catégorisent les objets
différemment, méme lorsque la langue utilisée pour les tests est contrdlée. En effet, les
Chinois bilingues catégorisent les objets davantage sur la base des relations et moins sur la
base des attributs en comparaison des Américains, qu’ils soient testés en anglais ou en

chinois.

Ng et Houston (2006) estiment que dans la mesure ou les indépendants et les interdépendants
catégorisent les objets différemment, ils devraient avoir un comportement similaire a 1’égard
des marques. Ainsi, les interdépendants, qui se focalisent davantage sur le contexte et qui
catégorisent les objets selon des relations, auront davantage tendance a catégoriser entre elles
les marques qui partagent des relations contextuelles comme la méme occasion d’usage. En
revanche, les indépendants, qui se focalisent sur les traits et les attributs, catégoriseront
davantage ensemble les marques qui partagent les mémes attributs ou la méme catégorie de
produits. En s’alignant sur la proposition de Ng et Houston (2006), cette recherche propose de
tester ces hypothéses dans des cultures ou les individus sont a priori différents au niveau de

leur conception de soi (Encadré 1).

Encadré 1 : Hypothéses de recherche

HI : les indépendants catégorisent plus les marques selon les attributs ou la catégorie de

produits que les interdépendants.

H2 : les interdépendants catégorisent plus les marques selon 1’occasion d’usage que les

indépendants.




Afin d’examiner I’impact de la conception de soi sur la catégorisation des marques, une étude
interculturelle a été menée en France et au Maroc. Le Maroc et la France ont été choisis pour
leurs différences culturelles concernant la dimension collectivisme/individualisme (Hofstede,
2001). Par ailleurs, la plupart des marques que 1’on trouve en France existent au Maroc, ce qui
implique une forte comparabilité en termes de familiarit¢ des marques. Enfin, le méme
questionnaire en langue francaise peut étre administré en France et au Maroc sans besoin de

traduction.

Contrairement a la plupart des études sur la conception de soi qui se basent sur les travaux de
Hofstede (2001) sur I’individualisme et le collectivisme pour stipuler que les individus issus
d’un pays donné sont indépendants ou interdépendants, cette étude mesure directement la
conception de soi. Le choix des marques pour le test de catégorisation a été réalisé en se
basant sur une séance de brainstorming (Encadré 2). Les étudiants ont répondu dans un
premier temps a la version courte de 1’échelle de conception de soi de Singelis (1994)2.

Ensuite, ils ont réalisé un test de catégorisation (Encadré 3).

2 Les items de I’échelle peuvent étre fournis sur demande.



Encadré 2 : Choix méthodologiques
L’échantillon :

1007 étudiants a I’université (Maroc : n = 500 ; France : n = 507). Les caractéristiques
des échantillons sont les suivantes :

- Maroc : 43,8% de femmes ; 62,2% agés de 21 a 25 ans.
- France : 58,6% de femmes ; 62,1 % agés de 21 a 25 ans.

L’échelle de la conception de soi
Une version réduite de 1’échelle de Singelis (1994) créée par Fernandez, Paez et
Gonzalez (2005) a été utilisée. Cette échelle est composée de 13 items. 7 items pour la
dimension interdépendante et 6 items pour la dimension indépendante. Elle a été testée
par Fernandez, Paez et Gonzalez (2005) sur 5688 étudiants de 29 pays.
Le choix des marques pour le test de catégorisation
Une séance de brainstorming a ¢été réalisée avec la participation de 15 étudiants
marocains vivant en France depuis au moins deux ans et connaissant les marques
existantes en France et au Maroc. Dans un premier temps, les étudiants ont été invités a
réfléchir pendant cinq minutes a des noms de marques qui existent a la fois au Maroc et
en France toutes catégories confondues et de les noter sur une feuille. Aprés
dénombrement, la marque qui a été le plus citée est la marque NIKE. Dans un deuxi¢me
temps, les participants ont noté pendant deux minutes les pensées qui leur viennent a
I’esprit quand ils voient NIKE. Les associations qui ont €té le plus citées sont : SPORT,
CHAUSSURES DE SPORT et CHER. Enfin, les participants ont recu ’instruction de penser a
trois marques qui partagent 1’association SPORT avec NIKE, a trois marques qui partagent
I’association CHAUSSURES DE SPORT avec NIKE, et a trois marques qui partagent
I’association CHER avec NIKE. Les marques citées doivent étre disponibles au Maroc et
en France et chaque marque doit étre affectée a une seule catégorie. Les marques qui ont
¢été le plus citées sont les suivantes :

- CASIO, DECATHLON et CHAMPION pour 1’association SPORT

- ADIDAS, REEBOK et PUMA pour I’association CHAUSSURES DE SPORT

- LACOSTE, POLO RALPH LAUREN et QUICKSILVER pour I’association CHER




Encadré 3 : Test de catégorisation
Les étudiants ont recu les instructions suivantes : « Nous souhaitons avoir votre opinion
concernant certaines marques existantes sur le marché. Voici une liste de 9 marques :
C4S10, DECATHLON, CHAMPION, REEBOK, PUMA, POLO, LACOSTE, QUIKSILVER et ADIDAS.
Parmi ces 9 marques, vous devez choisir 3 marques qui d’aprés vous, pourraient étre
groupées avec NIKE de facon a ce que les 4 marques forment un groupe cohérent. Merci
de nous dire quelles sont les 3 marques que vous allez choisir tout en justifiant votre

choix en cochant la case correspondante : méme occasion d’usage (la marque choisie

est utilisée pour la méme occasion d’usage que NIKE), mémes attributs (la marque

choisie a des caractéristiques en commun avec NIKE), méme catégorie de produits (la

marque choisie commercialise les mémes types de produits que NIKE) »

Analyse interculturelle de la conception de soi et de la catégorisation des

marques

Dans un premier temps, 1’échelle de conception de soi a été validée au travers d’une analyse
factorielle exploratoire et confirmatoire. Dans un deuxiéme temps, des analyses de variance
ont été réalisées afin de tester les différences de conception et de catégorisation entre les deux

¢chantillons marocain et frangais (Encadré 4).

Résultats

La conception de soi

L’analyse exploratoire en axes principaux de 1’échelle de la conception de soi a révélé une
structure factorielle a une dimension pour les deux échantillons avec un alpha de Cronbach de
0,847 pour I’échantillon frangais et de 0,819 pour 1’échantillon marocain. Cependant, 1’étude
confirmatoire a montré que le modéle a deux facteurs présente des indices d’ajustement

supérieurs au modele a un seul facteur pour les deux €chantillons (tableau 1).
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Encadré 4 : Analyse des données

D’abord, une analyse factorielle exploratoire en axes principaux de I’échelle de la
conception de soi a été réalisée afin de vérifier la dimensionnalit¢ du construit.
Ensuite, une analyse factorielle confirmatoire a permis de comparer deux mod¢les
structurels concurrents pour mesurer la conception de soi. Un modé¢le a un facteur ou
I’indépendance est I’opposé polaire de I’interdépendance conformément aux résultats
de D’étude exploratoire et un modéle bidimensionnel ou les deux dimensions
indépendance et interdépendance sont distinguées. Puis, une analyse multi-groupes a
¢été réalisée afin de vérifier I'invariance de la mesure de la conception de soi. Enfin,
des analyses de variance multi-variées et a mesures répétées ont permis de faire des
comparaisons interculturelles et intra-culturelles concernant la conception de soi et la

catégorisation.

Tableau 1: Indices d’ajustement de 1’analyse confirmatoire de 1’échelle de la conception de
soi

ECha;‘“”O Modéle  y/ddl CFI RMSEA  GFI SRMR PNFI
Modele 450/54=8,33 0,79 0,12 0,87 0,07 0,62
aun
facteur

France
Modele 196/50=3,92 091 0,07 0,93 0,05 0,67
a deux
facteurs
Modéle 656/65=10,0 0,88 0,13 0,83 0,06 0,72
aun 9
facteur

Maroc
Modeéle 168/64=2,62 0,96 0,05 0,95 0,03 0,78
a deux
facteurs
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Les résultats de 1’étude confirmatoire sont plus cohérents avec la littérature qui considére la
conception de soi comme une variable bidimensionnelle (Markus et Kitayama, 1991 ;
Singelis, 1994). L’analyse multi-groupes (tableau 2) a révélé des indices d’ajustement qui
soutiennent globalement 1’invariance de la mesure de la conception de soi. L’indice RMSEA
dépasse légerement la norme de 0,08 mais reste acceptable car comme I’indiquent Roussel et
al., (2002, p. 195) « en ['absence de travaux spécifiques sur les valeurs critiques pour les
analyses multi-groupes et au vue de la complexité de ces modeéles, les indices qui se

rapprochent des normes appliquées aux AFC classiques sont acceptés ».

Tableau 2 : Indices d’ajustement de I’analyse multi-groupes de 1’échelle de la conception de
soi

Modéle Xz/ ddl CFI RMSEA GFI SRMR PNFI
Modéle a
deux 205/29=7,06 0,92 0,11 0,95 0,09 0,88
facteurs

Avant de procéder aux analyses de variance, des tests de normalit¢ des variables et
d’homogénéité des matrices de variances-covariances ont ¢été réalisés. Concernant la
normalité des distributions, les tests de Kolmogrov-Smirnov et de Shapiro-Wilk se sont
révélés significatifs (p < 0,05) dans les deux échantillons, ce qui indique que les variables ne
sont pas normalement distribuées. Cependant, il est important de noter que la non-normalité
des données ne constitue pas un probléme majeur pour une analyse de variance lorsque les
¢chantillons comparés sont approximativement de la méme taille (i.e. la taille du groupe le
plus grand/la taille du groupe le plus petit < 1,5), et lorsque la taille des échantillons est
importante, ce qui est le cas de nos échantillons marocain (n=500) et francais (n=507). En
effet, d’aprés le théoréme central limite, si la taille de 1’échantillon est suffisamment
importante, la distribution échantillonnale du parameétre estimé sera normale. Plusieurs

chercheurs indiquent que dans le cas des échantillons de taille importante, 1’hypothese
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concernant la normalité de la distribution peut étre ignorée (Field, 2013 ; Hair ef al., 2010 ;

Tabachnick and Fidell, 2013).

S’agissant de 1’homogénéité des matrices de variances-covariances, un score F-max a été
calculé pour chaque variable dépendante (Tabachnick et Fidell, 2013). Le F-max est le rapport
entre les variances des deux échantillons (la plus grande variance / la plus petite variance).
Comme le suggerent Tabachnick et Fidell (2013), si les échantillons comparés sont
approximativement de la méme taille, un F-max jusqu’a 10 est acceptable. Dans cette étude,
tous les F-max calculés se situent dans la fourchette acceptée. Le plus grand F-Max est de
1,63 en respectant le critere d’égalité de la taille des échantillons. Par conséquent, I'hypothese

d'homogénéité de la variance n'a pas été violée.

Afin de comparer les conceptions de soi indépendante et interdépendante entre les étudiants
francais et les étudiants marocains, leurs moyennes ont été calculées pour chaque échantillon
(Figure 1). Ces moyennes ont été ensuite comparées grace a un test ¢ a échantillons
indépendants. Ainsi, les moyennes de 1’indépendance et de I’interdépendance ont révélé que
les Marocains sont plus interdépendants (M = 5,12) que les Francais (M = 4,47), alors que ces
derniers sont plus indépendants (M = 5,64) que les Marocains (M = 3,79). Le test ¢ a groupes
indépendants a montré, d’une part, que les Marocains sont significativement plus
interdépendants que les Frangais (#943,78) = -9,756 ; p < 0,05) et, d’autre part, que les
Francais sont significativement plus indépendants que les Marocains (#944,78) = 26,96 ; p <
0,05).

Afin de comparer la conception de soi indépendante et la conception de soi interdépendante
dans chaque culture, les moyennes intra-pays ont été comparées avec un test ¢ a €chantillons
appariés. Pour I’échantillon francais, I’examen des moyennes de 1’indépendance et de
I’interdépendance a révélé que la moyenne de I’indépendance (M = 5,64) est supérieure a
celle de I’interdépendance (M = 4,47). Le test ¢ a échantillons appariés a montré que cette
différence est significative (#506) = -15,72 ; p < 0,05). Pour I’échantillon marocain, la
moyenne de I’interdépendance (M = 5,12) est supérieure a celle de I'indépendance (M =

3,79). Le test ¢ a indiqué que cette différence est significative (#(499) = 13,37 ; p < 0,05).
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Figure 1 : Moyennes des dimensions de la conception de soi selon le pays de 1’échantillon
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Ces résultats ont été confirmés par une Anova mixte a deux facteurs avec un facteur inter-
sujets (le pays) et un facteur intra-sujets (indépendance vs interdépendance). L’ Anova a révélé
qu’il n’y a pas d’effet principal significatif de la dimension de la conception de soi, (F(1,
1005) = 1,63 ; p = 0,201). Cette absence d’effet nous indique que si nous ignorons le pays des
participants, les scores de I’indépendance et de I’interdépendance ne different pas
significativement. L’Anova a également montré qu’il y a un effet principal significatif du
pays, (F(1, 1005) = 489,74 ; p <0.001). Cet effet nous indique que si nous ignorons la variable
conception de soi, les évaluations des participants marocains sont significativement
différentes de celles des francais. Enfin, I’Anova a indiqué qu’il y a une interaction
significative conception de soi x pays, (F(1, 1005) = 406,84 ; p <0,001). Cet effet nous dit que
les marocains et les francgais différent significativement en ce qui concerne les dimensions de

la conception de soi.
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La catégorisation des marques

Afin de tester les différences de catégorisation des marques au niveau interculturel, une
analyse de variance multivariée a été réalisée. D’apres les moyennes de catégorisation (Figure
2), les étudiants marocains ont fait plus de catégorisations selon 1’occasion d’usage et moins
de catégorisations selon les attributs ou la catégorie de produits que les étudiants frangais.
L’analyse multivariée a montré que ces différences sont significatives (£(3, 1000) = 10,30 ; p
< 0,01). Conformément aux hypotheses, I’échantillon marocain a plus catégorisé les marques
selon 1’occasion d’usage (M = 2,79) que I’échantillon frangais (M = 2,50 ; F(1, 1000) =
13,76 ; p < 0,01). En revanche, les ¢tudiants francais ont fait plus de catégorisations selon les
attributs (M = 2,86) que les étudiants marocains (M = 2,59 ; F(1, 1000) = 10,48 ; p < 0,01).
Cependant, 1’analyse n’a pas révélé une différence significative quant a la catégorisation selon

la catégorie de produit (F(1, 1000) = 1,41 ; p > 0,05).

Figure 2 : Moyennes des catégorisations selon le pays de 1’échantillon
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Au niveau intra-culturel, les analyses de variance a mesures répétées ont révélé une différence
significative quant a la catégorisation des marques dans chaque culture (F(1, 1003) = 59,64 ;
p < 0,01). Les étudiants marocains ont plus catégorisé les marques selon I’occasion d’usage
que selon les attributs ou la catégorie de produit (F(1, 497) = 37,77 ; p < 0,01). En revanche,
les étudiants francais ont fait plus de catégorisations selon les attributs que selon 1’occasion

d’usage ou la catégorie de produit (£(1, 505) =35,22 ; p <0,01).

Discussion des résultats

Le test de catégorisation des marques a révélé des différences significatives entre les
I’échantillon marocain et 1’échantillon frangais quant au type de catégorisation choisi. Ces
résultats sont cohérents avec les travaux qui affirment que les indépendants et les
interdépendants catégorisent les objets différemment car ils traitent les informations
différemment (Chiu, 1972 ; Ji, Zhang et Nisbett, 2004 ; Nisbett et al, 2001). Les
interdépendants catégorisent davantage en fonction des relations (e.g. plat et cuillére, car on
utilise la cuillére pour manger dans un plat), alors que les indépendants catégorisent
davantage en fonction des attributs communs (e.g. moto et voiture, car les deux sont des
moyens de transport) (Chiu 1972 ; Ji, Zhang et Nisbett, 2004). Ainsi, le méme raisonnement
peut étre appliqué a la catégorisation des marques. Les interdépendants pensent de maniére
holistique ; ils font davantage attention au contexte et cherchent a établir des liens entre les
objets et un contexte donné. Par conséquent, lorsqu’ils font des catégorisations de marques, ils
trouvent logique de rassembler entre elles les marques qui partagent un contexte particulier
comme ’occasion d’usage. En revanche, les indépendants pensent de maniére analytique ; ils
se focalisent davantage sur les objets et leurs attributs. Par conséquent, lorsqu’ils font des
catégorisations de marques, ils ont tendance a rassembler spontanément les marques qui

partagent des attributs communs (Ji, Zhang et Nisbett, 2004 ; Ng et Houston, 2006).

L’analyse de la conception de soi au niveau interculturel et intra-culturel a révélé des
différences significatives entre 1’échantillon frangais et 1’échantillon marocain. Ces
différences confirment le postulat selon lequel les collectivistes ont tendance a avoir une

conception de soi interdépendante, alors que les individualistes ont tendance a avoir une
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conception de soi indépendante (Aaker et Maheswaran, 1997 ; Markus et Kitayama, 1991 ;
Singelis, 1994). Dans le collectivisme, 1’unité fondamentale est le groupe et les individus sont
considérés comme fondamentalement connectés et liés a travers des relations et des
appartenances au groupe (Oyserman et Lee, 2008). Par conséquent, les cultures collectivistes
mettent I’accent sur les valeurs orientées vers le groupe, qui permettent le développement de

la conception de soi interdépendante.

D’apres les scores de Hofstede (2001), le Maroc est un pays collectiviste. Ainsi, ¢’est une
société ou les individus se définissent davantage en termes du « nous » (Hofstede, 2001).
Dans les pays arabo-musulmans comme le Maroc, les individus se définissent en relation avec
les membres de leur famille et il est normal que les intéréts du soi soient subordonnés aux
intéréts de la famille. Méme lorsque les jeunes adultes se marient, ils continuent d’étre trés
interdépendants avec leurs parents et leur famille (Kabasakal et Bodur, 2002). La religion
contribue a créer une culture collectiviste en renforgant I’importance des liens familiaux. Les
individus sont tenus de développer de bonnes relations avec les membres de leur famille,
maintenir un contact fréquent avec eux et les aider quand c’est nécessaire (Kabasakal et
Bodur, 2002). En conséquence, I’'impératif culturel au Maroc est de maintenir
I’interdépendance parmi les individus et d’encourager des valeurs comme I’harmonie, la
cohésion et la coopération. Cet impératif culturel est réalisé¢ lorsque 1’individu se considere
comme faisant partie de relations sociales globales, c’est-a-dire en ayant une conception de

soi interdépendante (Markus et Kitayama, 1991).

Dans I’individualisme, 1’unité fondamentale est ’individu et les sociétés existent afin de
promouvoir le bien étre des individus, qui sont considérés comme autonomes et séparés les
uns des autres (Oyserman et Lee, 2008). Ainsi, les cultures individualistes mettent davantage
I’accent sur les valeurs culturelles focalisées sur I’individu et permettent le développement de

la conception de soi indépendante (Singelis, 1994).

D’apres les scores de Hofstede (2001), la France est un pays individualiste. En conséquence,

dans la société¢ francaise, ’accent est mis sur le « je », l’autonomie, I’indépendance

émotionnelle, D’initiative individuelle et la recherche du plaisir (Hofstede, 2001). La
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réalisation de ce but culturel d’indépendance nécessite de construire le soi en se référant aux
attributs, pensées, sentiments et actions propres a I’individu plus qu’a ceux d’autrui (Markus
et Kitayama, 1991). De ce fait, ’individualisme peut étre considéré comme une source

d’activation chronique de la conception de soi indépendante (Aaker et Maheswaran, 1997).

En plus des résultats concernant la nature de la conception de soi au Maroc et en France, notre
étude a révélé que le construit de la conception de soi est mieux représenté par un modele a
deux dimensions (indépendance et interdépendance). En effet, ce modéle a montré des indices
d’ajustement meilleurs que le modele a une dimension ou I’indépendance est 1’opposé polaire
de I’interdépendance. Ces résultats sont cohérents avec les travaux qui estiment que des
dimensions séparées semblent plus appropriées pour représenter le construit de la conception

de soi (Singelis, 1994).

Implications managériales

Cette étude peut intéresser les professionnels a plusieurs titres. Une des implications majeures
concerne I’adaptation du merchandising en fonction de la culture. Ainsi, dans les cultures ou
la conception de soi interdépendante est prédominante, il serait judicieux de créer des rayons
selon des catégorisations thématiques. Un exemple de ce type de catégorisation consisterait a
placer ensemble des produits alimentaires qui sont combinés lors de la cuisson et/ou de la
consommation, comme les pates avec de la sauce, des herbes ou d'autres ingrédients pour
accompagner les pates. En revanche, dans les pays individualistes ou les individus sont
davantage indépendants, il serait plus cohérent pour ces consommateurs de flaner dans des
rayons organisés de facon taxonomique. Par exemple, les sauces pour les pates avec d’autres
types de sauces ou bien les pates avec le riz et autres féculents. Actuellement, la plupart des
chaines qui operent a I’international comme Carrefour par exemple, qui est présent en France
et au Maroc, proposent un mix des deux approches de merchandising sans tenir compte de la

variable culture.

Une deuxieme implication concerne I’évaluation des marques. Les résultats concernant la
catégorisation des marques suggerent que les évaluations des marques des interdépendants

devraient étre plus dépendantes des informations contextuelles ou de contextes saillants (e.g.
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occasion d’usage, origine du produit). Certaines recherches ont confirmé cette tendance. Par
exemple, Jain, Desai et Mao (2007) ont montré que les interdépendants, contrairement aux
indépendants, jugent différemment la teneur en matieres grasses des snacks (e.g. cookies)
selon qu’ils sont placés dans un contexte taxonomique (e.g. rayon biscuits) ou dans un
contexte thématique (e.g. rayon produits diététiques). De la méme maniere Giirhan-Canli et
Maheswaran (2000) ont montré que le pays d'origine d'une marque affecte davantage les
préférences de la marque des interdépendants en comparaison des indépendants. Ces résultats
suggerent que dans les pays collectivistes, les produits sont plus susceptibles de bénéficier de
la mise en avant de contextes spécifiques comme le contexte d’utilisation ou le pays

d’origine.

Une troisieme implication concerne les extensions de marques. En effet, les différences
culturelles concernant la catégorisation sont susceptibles d’engendrer des différences de
perception du fit (i.e. adéquation) entre I’extension et la marque-mére. Ainsi, dans le cas
d’une extension de marque, les indépendants se focaliseront davantage sur la similarité entre
I’extension et la marque-meére en termes d’attributs. En revanche, les interdépendants
percevront davantage les relations thématiques comme 1’occasion d’usage. En conséquence,
les indépendants accepteront plus facilement une extension de marque taxonomique, alors que
les interdépendants jugeront plus positivement une extension de marque thématique. Dans une
extension taxonomique, la marque s’étend vers des catégories de produits similaires a la
catégorie d’origine et qui partagent avec elle ses principaux attributs (e.g. sandales Nike,
motos Peugeot). En revanche, dans une extension thématique, la marque s’étend vers des
catégories de produits différentes de la catégorie d’origine qui sont néanmoins liées par des
relations spatiales, temporelles ou fonctionnelles (e.g. serviette Nike, blouson Harley
Davidson). Cette observation conforte les résultats d’une étude de Monga et Jhon (2006)
menée aupres de consommateurs chinois et américains. Ils ont constaté que les
interdépendants pergoivent plus de fit entre une marque et son extension que les indépendants
méme lorsque la nouvelle catégorie de produits est ¢loignée de celle d’origine. D’aprées les
auteurs, les interdépendants prennent en considération les différentes relations entre

I’extension et la marque-mére comme la complémentarit¢é d’usage ou la réputation de
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I’entreprise, contrairement aux indépendants qui se focalisent essentiellement sur la similarité

des deux catégories.

Enfin, les résultats de cette recherche ont également des implications en matiére de publicité.
Ainsi, dans la mesure ou les interdépendants se focalisent davantage sur les relations et le
contexte, les annonceurs auraient intérét a mettre davantage en avant dans les pays
collectivistes le contexte d’utilisation ou de consommation du produit dans leurs messages
publicitaires. En revanche, puisque les indépendants sont davantage sensibles aux attributs,
les annonceurs devraient insister au niveau de la communication dans les pays individualistes
sur les attributs distinctifs du produit. S’agissant des différences de conception de soi, il
semblerait que les publicités mettant I’accent sur les valeurs orientées vers 1’individu comme
I’individualité, la réalisation de soi, la compétitivité et se faire plaisir, soient davantage
persuasives pour les indépendants. En revanche, les publicités mettant 1’accent sur les valeurs

orientées vers la famille ou le groupe d’appartenance, comme le devoir et faire plaisir aux

autres, s’averent plus persuasives pour les interdépendants (Agrawal et Mahewaran, 2005).

Limites et voies de recherche

Bien que cette recherche atteste de I’impact de la conception de soi sur la catégorisation, elle
n’est pas exempte de limites. La principale concerne 1’échantillon d’étudiants qui est un
¢chantillon de convenance. Par conséquent, la généralisation des résultats doit étre faite avec
prudence. Toutefois, cette étude est la premiére a ce jour & comparer le contexte frangais et le
contexte marocain sur la conception de soi et la catégorisation des marques. Ainsi, il pourrait
étre intéressant dans l'avenir de la répliquer sur des échantillons différents et plus aléatoires

constitués de consommateurs sur le marché.

Le prolongement de cette recherche pourrait étre développé dans deux directions. La premicre
concerne la mesure du construit de la conception de soi. En effet, la majorité des études sur la
conception de soi ont ét¢ menées aupres de consommateurs nord-américains et de I’Asie de
I’Est. Par conséquent, cette notion a été la plupart du temps mesurée chez des sujets issus de
ces cultures, engendrant un manque d’information concernant la nature de la conception de

soi dans les autres cultures. Ainsi, il serait intéressant d’étendre la mesure de la conception de
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soi a d’autres pays et adapter les échelles de mesure existantes, développées auprés des
¢chantillons nord-américains, a d’autres contextes. La seconde porte sur une réplication de
cette étude en utilisant les techniques d’amorgage. Ainsi, les deux conceptions de soi
indépendante et interdépendante pourraient étre amorcées chez un méme échantillon, ce qui
permettra de comparer les résultats de I’influence de la conception de soi chronique a ceux de

I’influence de la conception de soi temporaire ou amorcée.
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