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RESUME :

Ce travail vise a eclaircir le lien
powvani exister entre le capital
cliert  de o margue et

lapparienance seciale du
consommatewr. Letude menee sur
un echantillon de 234 individus de
Ia ville de Mascara concernant les
marques de voitures fouristiques a
demontre  lexistence dun  lien
significatif  enfre ceriaines
categories socioprofessionnelles ef
Ie capital client de la margue. Par
aifleurs, des variations onf éfé
constatees quart a ['imporiance
relmiive de charune  des
composantes du capital client de
Ia margue. Ce resulial montre e
réle  gue jows ke niveau
dinstruction dans la determination
du capital ¢ lient de la margue.

Mots Cles - Capital cliernt de Ia
margque,  caegories  sociales,
stratification

brand equity. Besides wariations
were Roficed concerning  the
relative imporiance of each of the
components af the customer based
brand equity. This resulf shows the
role which plays the academic
Ievel in the determination of the
cusiomer based brand equity.

Key words: consumer based brand
equity, socic professional group.
Social sratification

ABSTRACT:

This work ains af clearing up the
link which can exisi between the
customer based brand equity and
the social membership of the
consumer. The study led on a
sample of 254 individuals of the
city of Maseara (dlgerial
concerming the brands of cars
This study demonsrated the
exisience of a significant link
between certain socio-professional
groups and the cusiomer based
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INTRODUCTION

La marque peut étre definie comme etant « un nom, un terme, un signe, un symbele, un dessin oo
toute combinasizon da ces éléments servant a identifer les biens ou zervices d'un vendaur ou d'on
groupe de vendeurseta la differencier des concurrents » (Kotler et Dubeis, 1997). Cette definition
montre que la marque est une entite complex e qui peut prendre diverses formes et qui peut evoluer
dans divers domaines (Aaker, 1991 ; Keller, 1993). Au-deld de cet aspect d'identification et de
differenciation Kapferer (1996) considére la marque comme «le capital principal de
I'entreprize ». Pour Sempnm,_ (1992) et Sicard (2001), 1a marque valonse offre de I'entreprize en
lui donnant «un sens ». Ainsi la marque joue essentiellement un role de mediateur social entre
Uentreprize et les produits et service, d'un cbte, et de la sociéte de I'autres cdte. La valorization de

ce role, parla societs, determine la valeur de la marque.

Dés le début des années 30, les rechemhes sur le role o 1a valeur, articulées autour du concept du
capital-marque (frand equify). se sont multipliges au fur et a2 mesure que s'est imposée 'idée
selon laguelle la marque constifue une entite mdependante compesant 1"essentiel de loffre de
Ientreprize, etnon pas un simple atiribut extrinséque du produit (Heilbrunn, 2003).

Fappelons, toutefors, que I'interét academique pourla marque est d origine managenale (Czellar,
2003). Les entreprises modernes v trouvent un moven efhicace pour révsar dans un envirennement
de plus en plus hoshile : des consommateurs et des investisseurs de plus en plus exigeants, une
concumence de plus en plus globalisée, des changements technologiques de plus en plus rapides et
des distributewrs de plus en plus puissants (Keller, 1993 ; Aaker, 1904 ; Jourdan, 2000 ; Changeur,
20044).

Cet intérét s'est manifeste par I'introduction de la marque dans des secteurs a priori réfractaires
pour cette dermére (le B to B, les bangues._. ete) Eapferer, 1996 ; Gurviez et Korchia, 2002).
Liinsstance par laguelle les distibuteurs veulent développer leurs propres marques peut 2te
egalement retenue pour argumenter le gain 4 nterdt qu'a réalise la marque ces derniéres années

(Baplerer, 1006).
Ce gain d'importance pour la marque est corollawre du changement socioculturel profond qu'a

connu la sociéte moderne durant les annees 1970-1990 et qui s'est refléte sur le comportement des
consommateurs (Aaker, 1994 ; Kotler et Dubois, 1997 ; Kapferer, 1996 etc. Villemus (1996)
remarque que la sociéte moderne est caractérisée par la « prééminence des valeurs d’émotion sur
les valeurs de fonction ».

Partant de 1a conviction qui commence 3 faire du chemin dansla recherche marketing ==lon
laguelle, la valewrde la marque est essenbiellement sociale, ce travail s'intéresse au lien entre le
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capifal chient d= la marque et l'apparienance sociale du consommateur exprimee par les catégories
socioprofessionnelles en Alpérie. Notre objechf est de =avoir quelle est Uinfluence de
Iappartenance de 'individu 4 une catégorie socioprofessionnelle sur les dimenszions du capital
client de 1a marque. C'est-a-dire sur sa fidelite 4 la marque, sa capacité de s'en souvenir de la
marque (la notoriéte de la marque), sa perception de la qualite, I'image qu'il a de la marque dans

sof esprit

L'existence dun lien significatf enire l'indice du capifal client de la marque et les categones
spcioprofessionnelles  (en tant que groupe =seodal) aum des implications manageriales
considérables. D'une part, cela va nous permetire dutiliser le capital client de 1a mamue pour
segpmenter le marcheé. DX une autre part, cela va nous permettre de déduire le profil de la marque au
sein de chaque catégorie.

Dans ce papier, nous allons tout d’aboerd aboerder le concept du capital-marque puis celui de la
classe sociale et des catégories socioprofessionnelles. Enfin, nous présenterons 1'étude que nous

avons mense, =a démarche et zez résultats.
CADRE THEORIQUE

A. Lecapitalclient de la marque

Pour Aaker (1994), le concept du capital-marque regroupe « tous les éléments d'actif et de passif
ligz 3 une marque. 4 son nom oU 3 ses symboles et qu apporte quelque chose 4 Uenfreprize ot 4 zes
clients parce qu'ils donnent une plus value ou une moins value aux produits ef aux services ».
Cette defimition sous-entend que le capital-marque peut Btre aborde de deux points de vue, celw de
Ientreprise et celui du client (Changeur, 2004).

Le capital-marque vu par Uentreprize ou (firm-baed brand equity) represente la marque dans une
perspective essentiellement financiére et comptable dans laquelle elle est considé®e comme un
elément generateur de cash-flow. L effort de la mcherche dans ce domaine se concentre sur le
traitement comptable des actifs de la marque et sur la séparation des revenus génsrés par la marque

de ceux provenant des autres actifs de entreprise (Kapferer, 1996).

Le capital chent de la marque (consumer-based bramd equity) ou le capifal-marque vuo par le
consommateur est defimt comme la valeur supplementaire que le consommateur attnbut 3 un
produit marque par rapport 4 un avtre prodmt identique sans marque (Aaker, 1994), ceci est 40 au
fait qu'il associe 4 cette marque des images plus ou moins lides au produit La recherche sur le
capital client dz la marque intéresse i 1'effet de la marque sur la décision dachat du
consommateur 4 travers sa perception de la mamque, ses préférences et son afifude envers un

produit ou un service marque.
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Il va trois approches possibles pour aborder le capital client de la marque. La premiere est
I’approche comportementale, qu etudie I'effet differentiel de 1a marque dansle choix d un produit
marque. La seconde est 1'approche affeciive, qui considere que le client entretient avec certaines
marques des relations affectives semblables a celles existant entre les hommes Enfin, 'approche
perceptuelle qui, partant des theories de la psychologie cognitive, cherche a éfudier et 4 mesurer

les connaiszances que détient le clienta propos de lamarque.
A. L’appartenance sociale

Toutes les societ2s humaines sont structurees en plusieurs groupes dindividus qui partagent les
mémes valewrs, le méme stawt et le méme presuge (Petrof, 1993 ; Solomon, 2003). Ceite
structure différe d'une société a une autre et peut étre plus ou moins ngide et plus ou moins
hisrarchisee. Toutefois, les chercheurs sont trés divises au syjet de 'etude des groupes sociaux.
Cela s'est mierpréte par le grand nombre de concepls quion peut trouver dans la littérature.
Chacun de ces concepts représente non seulement une specificite operationnelle ou méme
théorique (Coleman, 1983), mais des convictions idéologiques fres vanées. On peut trouver par

exemple, la classe sociale, groupe soctal, categornie sociale, strate_ . efc.

Malgre =a connoetation idéolosique, notre choix powr le concept de la classe sociale est motive par
les bases theoriques solides sur lesquelles il sappue. Ce choix correspond au posiiomnement de
notre recherche par mpport aux groupes sociaux et par rapport 4 la consommation. Nous
considérons, en fait, que le groupe social est anténewr a la consommation et ce confrarement aux
idees qui stipule le contraire (notamment les travaux sur le marketing tribal et les communautes de
marque). Nous consdérons egalement que appartenance sociale exerce différent types
diinfluence sur le comportement du consommatew. Clest-a-dire une influence normative ou

influence informationnells.

La litterature est unanime pour ce qui est du role de la classe sociale dans le comportement du
consommateur (Coleman, 1983 ; Keller, 1993 ; Aaker, 1994 ; Solomon, 2003 En 1981, Munszon
et Spivey ont affirme que la consommation renvoede a un processus de discrinunabion seciale dans
la méme mesure ou certains produits ou services auraent pour cible specifique certames cateégories
sociales. Cela veut dire que, dun pomt de vuoe martketing, la classe sociale peut éire consideree
comme une segmentation des membres dune socie en plusieurs groupes regroupant chacun des
mdividus ayant le méme comportement de consommation (Lewi et Lacoeuilhe, 2003).

La clasze sociale d'un individu peut étre déterminge a travers plusieurs indices © son niveau
d’education, sa profession, son revenu, ses habindes ses vacances, la parficipation a des
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evénements sociaux 'appartenance 4 des clubs 4 des communautes, ses achatz._. (El Omari,
20027,

Plusizurs méthedes sont avancees pour mesurer la classe sociale, mais la base reste les travaux de
Karl Marx (approche réaliste) et de IvBx Weber (approche nominaliste). Dans lapproche réaliste
les classes sociales ont une existence reelle dans la sociét® et ne sont pas un concept abstrait.
Tandiz que dans 'approche nominaliste les classes tlont pas une existence r2elle dans la societs,
mais elles sont des agrégats de personnes selon des eritéres objectifs (Cherkaoui et Lindsey;, 1977 ;
Petrof, 1993 ; Dubois, 1994).

Parmi les methodes de classification les plus ciEes dans la liftérature, on frouve celle du
sociclogue americain Llowd Warner (Cherkaow et lindsesy, 1977). Adoplant une approche
nominaliste, Warner avance deux méthodes complémentaires pour mesurer la classe sociale d'une
personne. La premigre est subjecive nommee partidpation évaluge (EP) elle repre sente la position
donnee par les autres concitoyens 4 la personne étudige. La deuxiéme methode (IC3) index des
Caracteristiques stafutaires combine trois critéres ; la profession, la source de mvenn, le type de
logement et la zone résidence. La methode de Warner a fait ressortier six grandes classes dans la
socigts americaine 4 saveir | la clase superieurs-superieurs (Upper-Lpper), superieurs-inférisne
(Lower-Lpper), Movenne-supenieure [ Lpper-Midle), Inferieure-superisure (Lower-LUpper) et enfin
Inferizurs-in ferizure (Lower-Lower).

A pariir des ravaux de Warner, Hollingshead =t Redlich (1936) ont propose de mesurer la classe
sociale quiils Uont appele Mindice de la position sciale (Jndex of Social Position). Cet indice
apprehende la position sociale 3 travers frois indicateurs © la résidence, la profession et le niveau
dinstruction. L évaluation de chacun de ces indicateurs se fait par une échelle de notation 6 ou 7
points. En 1937, Hollingshead propese un autre idice conshruit 4 partir de deus facteurs
seulement, la profession et le niveau dinstruction appelé (Nwo faciors index of social position).

L'interét pour notre stude de Uindice de 1a pesifion sociale de Hollingshead, qualifige de ample ot
pas cobtense vient de sa ressemblance avec la nomenclature de Catégories Socioprofessionnelles

(C3P) retenue par loffice Mational des staistiques en Algérie.

La (C5P) est une nomenclatire qui a éte congue en 1934 par L'INSEE (Inshitut MNational des
Statistiques et des Etudes Economique) en France pour faire des études sur la sitoation
professionnelle.  Cette nomenclature Hent compe de plusieurs critfres: metier, achvite
economique, qualification, posiion higrarchique et siafut Cette clazsificaion comprenait ® grands
groupes gqui se subdivizaient en 30 catégories socioprofessionnelles. Cefte nomenclature a été
remplacée par PCSP (Profession et Categonies socioprofeszionnelles) en 1932 en retenant 03

groupes et 42 catégories socioprofessionnelles.
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Les emdes menees surla base du CSP aboutissent generalement a des résultats fiables. En effet, la
nomenclamre présente des catégories shatisbques qui regroupent des individus avant des
caracterisbques communes qu va nous permettre de tester si cefte ressemblance sociale a des
repercutions sur les comportements des individus. Par ailleurs, un autre avantage peut 2tre tire de
la C5P. 1l s’agit duo fait qu'elle donne une vision quantifies de la structure sociale, ce qui permet
Ietude de 1’évolution de la structure des groupes scuoprofessionnels en vtilisant une gamme plus
large des oulils stafistiques.

Pour déterminer la catégorie socioprofesionnelle de lindivide en Algerie, 1°0NS (Office National
des Statishques) retient trois criteres - la sitwaton mdividuelle, 1a sitwation dans la profession et
enfin la profession. Ce qui fait ressortir dix catégories :

1) Employeurs : Agnicole non agricole

2) Indépendants; Agriculteurs, Arfisans, autres indépendants

3} Cadres superieurs et professions liberales

4) Cadres movyens: Techmciens, Enseignement Fondamental, TSS, Admimstratifs et de services
3) Cuvriers : Cuvriers non agricole, Quvriers agricolss

6) Emploves; Manceuvres et personnelles sans qualification, Saisonniers,

Ty Naneuvies,

3) Perzonnels en tmnsife,

9y Inactifs

1012z non déclarés

II. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

L objectif de cette stude est donc d’examiner le lien entre |’appartenance d'un mdividu a une
categorie socioprofessionnelle et le capital client de la marque. Pour cela il faut proceder a
lexamen des reponses des individus et leurs appartenances soctoprofessionnelles. La methode
statishique la plus adaptee estle test de la variance. Cefte methode permet de verifier l'existence de
differences significaives enfre les movennes des scores de chacun des groupes représentants les
CSP. UANOVA permet également de réduire kB risque de premuer degre trées important
gquengendre lutilisation de plusieurs tests de Student

A. L’échantillon

La verson finale du questionnaire a éte administrée ayprés d'un echantillon aléatoire de 234
individus proprigtaires de voiturss touristiques d= 13 ville de DEscara. Dont 43 ind2pendants, 34
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cadres supenieurs et professions liberales, 66 cadres movens, 145 employes. Selon les statistiques
de 1'ONS, Mascara compte plus de 750000 habitants. Son parc automobile (velicule touristique)
est estime a pres de 35633 voitures en 2010

Le choix de 1a catégone de produits est justifie par la nature méme du produit En effet la voiture
occupe une place particuliere aupres des consommatenrs 3 cause notamment de son prix tres eleve.
Le prix moven d une voiture moyenne de gamme depasse les 1000000 DA ce qui represents 67
mois de salaire (le salaire minimum garanh etanta 13000 DA)

Par ailleurs, le choix des voitures comme objet de 1'émde est justfie par le @it que la decison
d'achat de ce genre de produits implique fortement des facteurs sociaux tels que la classe sociale et
le shyie de wie (Solomon, 2003). Cette categorie de produits représente un bon stmulus pour
I'emde du capital client de la marque (Aaker 1991 ; Keller 1993).

Eappelons, que 10 entretiens semu directifs ont et2 orgamses afin de permetire 1'adapiation des
ttems de "échelle de mesure retenus au contexte culturel de 1'étude. L échantillon a ét2 compose

d'individus recrutes selon leur motvation a parhiciper a cefie emde.
A. Les mesures utilisees

Mous avons retenu le modele d*Aaker D (1994), constderg comme une référence dans le domaine
(Kapferer, 1996 ; Yoo et Donthu, 2001 ; Keller, 2006). Pour Aaker, le capital-marque se forme des
cing dimensions suivantes : 1a fidalite 4 la marque, 1a notoriste de la marque la qualite pergue, les

traits d'image de marque et enfin les avtres actifs de la marque logo, licence ).

MMalgre 1"avancee considerable réalizée. la htterature n'offre pas une mesure wmque du capital-
marque. Chaque auteur est oblige de creer sa propre mesure. Cerfains uiilisent le differentiel de
prix di 4 1'vhhsation de la marque (Aaker, 1991), d’autes font appel 4 1"analy=e conjointe (Cobb-
Walgren et al. 1993), ou a une synthése de mesures (Patk et Srinivaszan 1904), ou encore scanner
data (Kamalowa et Fousssl, 1993).

Dans ce travail, nous avons utilisé une échelle de mesure inspirse de celle proposee par Yoo et
Deonthu (2001). Cette echelle propose de mesurer le capfal-marque a travers 14 questions a
notation (de 3 ou tout 4 fat daccord 4 1 ou tout a fait pas daccord). La personne interroges est
mvitee a exprimer son degre d’accord (pu de desaccord) par rapport a des propositions higes aux
quatre compesantes du capiial-marque; 03 items powr mesurer 1a fidehi2 4 la marque, 02 pour la
qualite pergue. 053 pour la notoriete et image et enfn 04 i1tems pour prendre en considémtion les
« autres dimensions » du capital client de la marque (of. Annexe). Le test de validite a donne des
razultats sati=faizants (alfa=0.71).
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A propos de la stratification, nous nous sommes inepirss de la méthode de Hollingshead, mais
nous avens retenu le seul critere de profession. Parce que la CSP prend en conaderabon (méme 1
dune fagon indirecte) le nivean d'instruction. Nous avons également retenu une version allegee de
la nomenclature seulement 05 categones de la nomenclature de (I'ON.S). Cest-a-dire:
Indépendants, Cadres supenieurs et professions liberales, Cadres movens et Emploves. Cette etude
n’'a pas touche les Manouvres, les Personnels en fransit et bien sir les Inactifs etles Employeurs

4 canse de 1a fatblesse de leurs revenus.

Pour s’assurer d'une meilleure comprehension des questions par les personnes interrogees, le
questionnaire a &2 redige en deux langues (arabe et francaize). Une premiere version a fait I'obyjet
d'un test aupres d'un echantillon aleatoire de 30 mdividus Cette operation visait a dissiper

l'ambiguite des questions.

RESULTATSET DISCUSSION

L'objectif de cette recherche peut étre subdivize en deux sous objectifs 3 savoir la mesure du
capital client de 1a marque et ensuite I'évaluation de son hen avec 1a catégorie secioprofessionnelle

de 'individu la présentation des resultats va respectercet ordre.
A. La mesuredu capital client de la marque :

Les scores des differents 1tems utihises pour mesurer le capital chent de la marque, exprimes par la
moyenne arithmetique et l'écart type (Tableau N® 01).
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T ableau N° 01 : scores des différents items

[tems Mean 5td. Deviation M

Fid 1" 1,1687T1 35806 254
Fid 2 117815 38891 254
Fid 3 128225 4 0368 254
Op 1 = 118275 35440 254
2p2 B1265 35478 254
Mot 1.19558 32332 254
Mot 2 113483 31055 254
P ERaAT 43037 254
A=l B0525 42585 254
Azl 1.15745 18010 254
AT D424 38220 254
AVM Z 120815 3. 2585 254
AVMI 117778 33827 254
AVM 4 121382 32513 254

_ Fid: Fidelie ___ Association ala margue

_ Mot : Notriete AWM Autre Valewr de B Margue

Qp Qualig Perpus

Nous remarquons que les scores ligs aux deux associations 4 la marque assl (quelques
caracterisiiques de cefie marque me viennent rapidement 3 Tespnt) et a2 (Je peux rapidement me
rappeler le symbole ou le logo de cette marque) sont moins importants que les aufres scores. Cela
peut tre explique par la nature des vartables. Il s'agit en effet de variables qui font appel 412



memoirs et dont la réponse favorable exprime une parfaite connaissance de la marque ce qui n'est
pas le cas pour la totalite des personnes interrogeées. Le score relativement éleve enregiste par ass3
(j°a1 une difficulte a imaginer cette marque dans mon esprit) Emoigne d'une parfaite memorization
du nom des marques. Cesrésultat poussenta s'infterroger sur les causes de ce qui nous semble une
tendance i ce deétacher par rapport 4 la marque. Ces résuliats sont confrastes avec ceux des fravaux
realises dans des contextes culturels differents : 'Evrope, les Efats Unis et 1 Asie (Korchia 2001 ;
Heilbrun, 2001 ; Yoo et Donthus 2002).

Les scores des autres items sont trés proches de la valeur mimmale (1) avec un ecart type
important. Cette forte dispersion des scores est due 4 une disparite des réponses quon peut
exiquer par I'hétérogenéite des individus. Nous allons donc traiter les réponses selon les
catégories socioprofessonnelles. Clest-a-dire voir @ cefte dispersion est due a ['appartenance

sociale des repondants ou non.
A. Lelien entre l'indice CM et CSP

L'éemde de leffet des CSP sur lindice CM renvoie a s'interroger sur l'existence de difference
significative entre les valeurs des moyennes anthmetiques des scores CM obtenues dans chaque
groupe (hypothese Hl) ou non (hypothese HU). Nous allons donc proceder a une comparaison des
moyennes enregistees dans chaque catégorie avec celles des avires catégories. Plus la différence
est prande, plus en peut dire que la categorie affecte la reponse de la personne interroges.

L'analyze de la vanance permet de prendre le risque de rejeter 1'hypothese HO car F=23 8082 et sig
0,000<0,05. Ce qu wveut dire quil v a une difference significative entre les quatre catégories
retenues (Tableau B 02).

TableauN® 02 : analyse de la variance

Sommer  Degré de libered Moyenne des F Lig
deg CAFFEEE
CaITEEs
Entre les catégores | 2460509 3 520170 23508 000
Inter catégories 6442 046 250 34440
Total B2 588 183
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Pour pouvorr fare des comparatsons deux a deux des scores obienus dans chaque categone
spcioprofesstonnelle, nous avons proceds 4 une analyse post hoe. Cefte operation nous a permis de
deceler la differsnce specifique 4 chaque categone. Une difference est considérse comme

significalive si sa probabilife est inferieure d 3%.

Les resuliatz de la comparaison des moyennes des categonies prises deux 3 deux monftrent
lexistence dun lien sipnificatf entre cerfames categories (Tableau 03). En effet la differsnce de

moyennes est sigmficative enfrs la categone des Cadres supeneurs ef professions liberales (2) of

toutes les autres categories 4 savoir : Independants (1), Cadres moyens (3), Emploves (4).

La categonie (1) sest demarquée des auires catepories du fait quielle regroupe des mdividus
hautement instrutt et qui occupent des postes estimes dans 1a sociste et ayant des revenus tres
eleves par rapport aux aufres categories. El Omart (2002) constders que cette categone regroupe
des individus ayant une evaluation postive de lews posifions soctales, leurs diplomes et leurs

fonctions.

Les auires categories (Independants, Cadres moyens, Employes) regroupent des individus qui ne
sont pas distingues en Algene par des miveaux d'mstruchons fres eleve, nt par des revenus eleves,
31 le revenu conshue un facteur important dans la decision d"achat pour les cadres moyens et les
employes), le niveau d'instruction pese wr les Bponses de ces frois categortes lorsqu'tl 5 agit de

leur perception de la marque.
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Tableau N° 03 : Comparaison de movennes des catégories deux a deux

catsgoras (1)

)

i

Categoriss (]

L]

L]

[

2

Diffirance oo
MOyeRRes

-

TAST4

=734

109011

T304

I

-26132

33436

109011

28132

Ermaur. oo

-y

35833

115027

120646

s

35833

1.,10650

Eig.

200

39

200

Intrabs da conflance [35%)

Limits
| marsurs

3. T34

-3.9753

£.5036

-11.3895

-11 8181

-14 6293

25146

4 T5TT

i
o]
a

-1164

=
i
I

-5082

Limits
& Uik ura

11,3835

11,515

68036

14 6255

Ezse surlobpsenation des moyennes

“ La diférence de moyerme et signfcaive au niveau 05

L'appartenance sociale s'est nettement refletee donc sur les reponses des indvidus de cetie

catégorie. En d'auires termes, les individus appartenant a cefte classe sidentifient plus facilement

dans l'achat des voifures. Cefte catégorie peut-2tre considérée comme étant éleves regroupe des

mdividus qui g'intereszent beavcoup plus aux valeurs symboliques des produits (Bourdieu aaaa ;
El Omari, 2001). Cela s’est traduit dans nofre recherche par des scores nettement differenciés

enregisires par ceffe catégone concernant les associafions a la marque. En effet, le scors moven

des assoctafions 4 1a marque et le plus eleve pour cefte categone (plus de 3) alors qu'il ne depasse

pas 2 pour les autres catégories. Ce résultat refléte done des images de marque assez claire dans

Iezprit des répondants.

Lezautres groupes regroupent des individus dont le mveau social et le revenu sont moins

mmportants que la categorie precedente a l'excepion dela catégone des cadres moyens qm
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regroupe parfois des individus ayant un niveau universitaire (Technicien, Enseignant Fondamental
Techmcien Supeneur de la Sante, Administratifs et de services). Dans ces catégories quon peut

qualifier d'ouvrieres, les produits sont evalues selon leur vihlite (Solomen | 2003).

Par ailleurs, bien que les indriidus retenus solent conscients de leur appartenance a une categone
et que cette appartenance affecte leur comportement aucune de ses troiz categories ne <est
demarqués dans ses réponses. L'explication peut venir de 1a faiblesse du pouvoeir d'achat. Parce que
le revenu est un criteres principal de distinction enfre les differentes CSP.

Enfin, on peut dire que trois conditions doivent étre réumies pour que l'effet de l'appartenance
sociale soit nettement reperable dans le capital client de la marque : une claire differenciation des
zalaires, un sentiment d'appartenance assez fort et l'estime sociale. Cela nous renvoie directement a
la notion de classe sociale.

II. CONCLUSION

L'objectif de cette recherche est d'étudier la relaion entre le capital chent de la marque et
l'appartenance sociale du consommateur exprimee par 53 categorie socioprofessionnelle. Pour cela,

nous avons prefers utiliser des mesures adaptees au contexte algénien.

Rappelons que linfluence de la classe sociale sur le comportement du consommateur a beneficie
dun interét particulier des chercheurs en marketing et qu'il est communement admis au) ourd
quun consommateur achete souvent des marques qui correspondent a sa pesition sociale (classe
sociale, son groupe et sa catégone sociale). Mas, 1'eude de la relation entre le concept de
categone socioprofessionnelle dun cote et celm du captal client de la marque de lautre nous
permet de développer une nouvelle methode d'apprehension du consommateur en tant que membre
dun groupe. Comme elle permet de metire en place une mesure globale du capital client de la
marque. Cette transposiion entre capial chent de la marque et categones socioprofessionnelles
peut egalement 8tre utilizee dans des etudes sociclogiques notamment dans le domaine de la

sociclogie de la consommation.

Cette etude decéle une difference significative enbre certaines catégories socioprofessionnelles
prises en considération, 4 savoir, les Independants, les Cadres supeérieurs, les Professions liberales,
et les Cadres movens’E mploves. Toutefois, seule la categorie des Cadres Superieurs et Professions
Liberales affiche une différence sgnificative par rapport a toutes les aubres catégories en ce qu
concerne la relation avec le capital client de la mamque. Cetie difference s'explique par le revenu, le
statut social et le mvean dinstruchon qui caractérizent la categorie des cadres supeneurs et
professions libémles.

Enfin, cette étude nous a permis de constater, chez les personne interrogées, une tendance a ce
conformer aux valeurs qu transcendent les catégories sociales qui peut étre expliques par la
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particularite culturelle de 1°Algerie qui a des valeurs sociales et religieuses qu incitent 4 un genre

de conformite normative et qui merite d’8tre eclaircie

(]
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Annexe0l :

Adaptation de 'echelle de mesure du capital client de la margue de Yoo B, et Danthn . {2001).
Ley ibemms 112 314 5

Fidelite
Fidl [ me considers fidelz 2 catte marqus

Fidl Au prochzin achet, cetts mangue s&62 mon premisr cholx

Fid3 [ fachetersi pes e zubre margue & catte marque et disponitle

Chalite percue

el F2 oroizgue b mangue de ma volturs sst duns qualie superianrs

ol Lz probebilite que cote mamargue srzitfonctionnslls astires deves

Motoriete de la marque’'association a la marque

Notl. I pom reconnsibre catts manque permi dzubes marques rivales

Motl J=recodmais oatts mangue

Azs] Cuelgues caracteristigues de cstie margus me visnment rapidenent 2 ssprit
Azl Jepem rzpidement me rappaler b= svmbolz o 12 o da cotte mangue

Azg3 s vne dficul€ 2 fnasiner cette margue densmon egprit

Obe

AVMI Ca signifie qualque choss dachater cote merque zulisn dune zutrs meme =il n'y 2 pas de
differance

AVKL T MEme 3 une zube mangue 2 ks mémes options gue czits margue, je praire acheter catta
marge

ANVKL3 24 v 2 une zube mangue 2usd bomns que catle margue. je prafers acheler =t mangue

Tbed 2 une zubrs margue ne diffsrs peads cotle margue dzuoune fagon, il semble plus chic
dacheter catls mangue




