
A.Miraotti 

Essai d'analyse de la relation entre la pauvrete et le marketing 

MIRA OUI Abdelkrim 
maître de conférences à la Faculté des scit:nces économiques, des sctences de gestion et 

des sci<:nces commerciales de !Université d'Oran 

Résumé: 

25 

Deux grilles de lecture peuvent être empruntées dans l'analyse de la relation pauvreté et 
rnad;eting : 
- d'Wle part, le marketing ct d'une manière plus pragmatique 1 'approche ou démarche mark ding 
peut être une voie féconde pour cerner la pauvreté grâce notamment aux outils marketing (études 
de motivation, enquêtes quantitatives et qualitatives, traitement des données, etc_ ) le marketing 
apparaît dans ce sens comme un moyen d'appréhender la pauvreté par le biais des enquêtes 
menées sur le lerrain (le marketing étant au carrefour ùe nombreuses disâplines). 
Sur ce même plan, le marketing peut aussi être un moyen de sensibiliser sur les phénomènes de la 
pauvreté et sur ses effets de marginalisation ; le marketing constitue alors un moyen de lutte 
contre la pauvreté en pennettant notanunent de mettre en valeur les infonnations relatives à la 
pauvreté. 
Sur ce volet, le FMI et le PNliD mettent l'accent sur l'importance de la transparence dt: 
l'infonnation relative à la pauvreté car c'est en connaissant la pauvrete que l'on est le mieux 
armé pour lutter contre elle ; 
-d'autre part, la 2eme grille de lecture de la relation pauvreté ct marketing va tenter de cerner le 
traitement -si traitement il y a- de la pauvreté dans la discipline du marketing. 
Cette seconde grille de lecture est beaucoup plus difficile à appréhender corrune nous allons le 
voir pour la simple raison qu'aucune appf()Çhc globale de la pauvreté n'est esquissée dans la 
discipline du marketing. C'est autour de cette seconde grille de lecture que se structure le présent 
papier de recherche. 

JNTRODUCTON 
L'examen de la relation entre la pauvreté et le marketing n'est pas mené de manière 

exhaustive dans la littérature consacrée au marketing contrairement aux autres relations comme le 
lien entre marketing et économie de marché, entre marketing et développement, entre marketing 
et économie planlfiée, entre marketing et sociahsme qui ont fait l'objet d'études approfondies 
couronnées par la publication d'ouvrages et la diffusion de leurs résultats lors de colloques 
internationaux. 
Rappelons que l'écononùe se définit par rapport à la rareté des objets qui leur attribue alors une 
valeur plus ou moins grande selon leur degré de rareté. Pourtant, seule la demande solvable 
intéresse l'entreprise et cette dernière ne peut pas prendre en compte les besoins sociaux qui 
peuvent pourtant être inconunensurables en raison des 2 règles fondamentales relevées par 
François Perroux auxquelles elle ne peut échapper en tant qu'entité écononùque autonome la 
10lvabilité et la rentabilité. Aussi, la notion de revenu discrétionnaire est-elle apparue avec 
l'économie d'échange moderne car c'est elle qui va détenniner!escibles possibles auxquelles 
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r entrepn;;c peut s ·attaquer pour pouvoir <Xouler ;;cs produits traditi01mds mais aussi ses 
nouveaux produits (Îimovations) 
Par ce hiais, une relation peut arc établie entre la pauvrct.: ct !c markctmg via le revenu 
d1~crétionnairc (la grille de rt:partition du revenu national constitL!C ains1 un angle d'approche 
possible a titre d'exemple, le groupe des wnunen,:ants en lurqmc représente 7% de la 
population mais concentre 34% du rcv.::nu national) 
En dcuxtème lieu, nous trouvons abordée cette question sous\" angle de la strakgi<: d" approche du 
marché mondial, c'e~t~à-dirc d.::s stratégJcs dt;: marketing international plus précisém<:nt sous la 
stratégi<: dili! strakgic de standardisation adaptée encore appelée la glocalisat1on (ii "lbink global, 
Act local 11) qui sc trouve définie comme une stratégie mtcmJédi1.11rc entre 2 stratégies pures à 
.'>avoir la stratégie ù" adaptation pure (s'assimilant au marketmg à 1" exportation consistant en une 
adaptation systématique sur chaque marché export) d la stratégie de standardi.'>lttion totale (sc 
concrétisant par une gestion intemationale du marketing s'illustrant par une uniformisation de ses 
politiques marketing sur l'ensemble des marchés export) dite encore strati:gic de la globalisatwn 
dont le plus grand défenseur est Théodore Leavitt dont\ 'analyse repose sur le concept de (( vjilage 
planétaire n qui exprime b1en la domination triomphante de la culture occidentale fondt..'c sur la 
concréttsation du mythe de l'Américain way of !ife ct rendue possibk grâce à la révolution 
scientifique et tcchnologtquc se traduisant Jans les domaines des techniques de communication ct 
de tél<Xonununü:ation (la TPS ct l'Internet etc. ) pamettant la généralisation du modèle de 
consommation occidental et de la culture occidentale grâce notamment aux effets de 
d~monstration rendus possibles par ces nouvelles technologies de communication ct faisant 
triompher la thèse défendue par Abraham Maslow in « Mot1vations et pcrsommlit~ 11 dans les 
année~ 1970 c 'est-à-dtre l'universalisation de la th~urie de la hiérarchie des besoins. 

Cette forme mtennédiairc de stratég1es de marketing international aborde en dld cette relation 
entre marketing et pauvreté car elle constitue l'un<: des approches adaptatives possibles pour tenir 
compte des dillërenœs de niveau de revenu constatées au niveau mondml Aussi, compte tenu de 
la hmitation des pouvoirs d'achat dans les pays en développement ou pays pauvres, 1! est 
pr~conisé de mettre sur le marché de ces demters pays des produits semblables mais dépouillés de 
certains éqmpements ou gadgets non essentiels. De tels produits sont qualiliés de prodmts LEGO 
ou MECCANO par 1 'un des auteurs de réf~rence en marketing international, Charles Croué ( ]998 
p4J) qm les délinit conune ((des adaptations peu coûteuses ou mineures» On parle même de 
produits« faux JUmeaux 11. 

Pourtant, force est d<: constater qu'am:une approche analytique de la pauvret~ n'est globalement 
envisagée ni pour définir la pauvreté ni les niveaux de cette pauvreté dans les sociétés humames, 
à titre d'exemple l'Inde peut parfaitement illustrer notre étonnement puisque ce pays globalement 
pauvre recèle aussi un atout dont l'existence a été révélée par le grand markéticicn P. Kotler. Ce 
dernier met 1 'accent sur les potentialités de débouchés offertes par les nations du tiers-monde, des 
ex-pays socialistes d'Europe et de la Chine. 

En effet, P. Kotler (1996 p50) aborde cette questwn sous l'angle des classes moyennes dont 
disposent certains pays pauvres conune l'Inde qui dispose selon cet auteur d'une classe moyerme 
sans équivalent au niveau mondial de 150 m1l!ions de consonunateurs sur une population totale de 
900 millions. ((Où pouvez-vous trouver un aussi grand marché de classe moyerme? Regardons ce 
qu'ils souhaitent consommer et posséder_ L'Occident a de quoi être occupé pendant des 
g~nérations à répondre à ces besoins» Pourtant, poursuit-il, i< il fllut trouver le moyen d'engager 
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une croissance d}namiqut: dans ces pays, <:1 c'est ro~~idcnt qui cn bénélïctcra. au houl du 
complt:)). 

Enfin, nous trouvons d'autres angles d'approchc de œttc question sous les aspects suivants 
-l'analyse de la consommation comme signe de dil;tinction sociale dont !"un des plus grands 
sociologues ayant con~cré une partie de sa vic à œttc recherche est probablement Jean 
Baudrillard (1972): les sociétés humamcs des pavs pauvres ou en vme de développement 
fortement déstructurées, sont exposées à tous les dTcts de démonstration, d'tmitatwn, de 
mimétisme. 

-La consonnnation ostentalotre. 
-Les effets de démonstratiOn et les effets d ·imitation. 
-Le revenu discrétionnaire défim par Rlanche. 
-Les modèles de consommation notamment des auteurs comme Bt:mard Dubois. 
-Le marketing social. 
-Etc ... 

La consommation « ostentatoire » et pauvreté : 
La consommation appréhendée à travers les études ou enquêtes nationales dt: 

consommation et le recensement démographique général, présente de sérieuses limites objccti\'cs. 
La COIUlaissance réelle ne peut faire abstraction des effets de démonstration ct des phénomènes 
d'imitation (Holloway): effet "Gtffen" etc .. 
Ceci se manifeste notanuncnt par le développement de la consommation "ostentatoire" au sens 
sociologique de 1. Baudrillard ("Consommation = signe de distinction sociale"); cc qui t:n&cndre 
la nécessité de prendre en compte les aspects psycho-sociologJques de tout acte de consommatiOn. 

Cette analyse de la consommation "ostt.:ntatoire" (Veblen 1899) observée dans les économies 
développées est encore plus largement présente dans les sociétés en développement 
comme l'Algérie, suite au développement des télécommunications (tdévJs!On par satellite, le 
développement de rintemet, etc. ) : le monde devient un "village" planétaire. 
Enfm, cette analyse de la consommation est devenue incontournable en raison de l'apparition de 
"revenus discrétiolUiaires" inhérente au développement économique cl à la mondialisatwn de 
l'économie (le concept de "monde triadique" de Kcnichi Olunae en est l'illustration la plus 
parlante), cette consommation "ostentatoire" se manifeste par une élasti<.:ité de la demande par 
rapport au prix positive pour ce genre de produits mc\uant notanunent les produits de luxe et sc 
concrétise en Algêrie de manière éclatante depuis le début des années 1990 avec la réapparition 
du phénomène de mode, notamment de la mode vestimentaire avec les défilés de mode 
programmés durant les veillées du Ramadhan. 

Mondiali!atlon. pauvreté et consommation: inégalité dan~ la consommation 

' Selon le PNUD, la consommation mondiale a atteint 24.000 millmrds $en 1998 . En outre, au fur 
et à mesure que la consommation se mondialise, les modes de consommatwn s'uniformisent (A 

' titre d'exemple, Mc Donald's possédait 21 .000 restaurants en ]996 contre 12 400 en 1991 ). 

' UP18 1110ruita/ de /992 est<igal J 28.IJOO.fJ37./()f) $se/on /~s travd11.rde A/addiSon (l~~j p]8}. 

' "Ltl C<msomtmJII<m mondu1/e explose mms laJSse de côté un m•ll•~rd J'humam.> ·. •n 1~ Sema me 26•/l au ]i/0•199!1 p8. 
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Cette uniformisation est inhérente à la tendance de la glohulisation 1· économie mondiale ou pour 
reprendre Marc Humbert "le monde entier peut avo1r le ~entiment d'appartenir au même "villa~:e 
global", selon Je terme de McLuhan (1960)" 

Pour Thcodore Levitt, "une force puissante pousse aujourd'hui le monde à converger vers une 
totale uniformité et cette force est la tedmologic qui a polansé communication, transports et 
voyages, avec pour conséquences l'unifonnisation des besoins ct des désirs et l'homogéndsation 
des marchés et leur attrait pour les entreprises matêrialisé par des économies d'échelle dans la 
production, la distribution, le marketing et la gestion. Complémentaire à J'aspect unificateur de 
l'infonnation partagée à lt:chelle de la planète, l'attrait de la modernité est un puissant !evier 

' dont chacun veut jouir" 
Pour Thcodore Levitt, "il y a 3 faits prédominants dans la vic économique d'aujourd'hui dont 
toute finne doit avoir conscience et tenir compte . 
-l'accélération du changement 
- la similitude croissante des produits concurrents 

• - le raffinement crmssant du consommateur·· 

Quant à la publicité, elle "submerge" la planète, avec un budget mondial de 435 milliards$_ Le 
:marché des cosmétiques aux Etats-Unis brasse à lui seul 8 milliards $, que 1 1 milliards $ sont 
dépensés pour la consommation de crème glacée en Europe ct que le budget de loisir des 
entreprises japonaises atteint allègrement les 35 milhards $. 
Le rapport indique que l'industrie du tabac en Europe pèse 50 milliards$_ 
Rappelons que le marché des produits de luxe a atteint 300 milliards de FF en 1989. 
Mais, tous ces chiffres globaux ne sont pas significatifs en raison de l'inégale répartitiOn de cette 
consommation au niveau mondial. 

Pendant longtemps, les é<:onomies centralement planifiées ont tenté de mettre en place w1 modèle 
de consommation pour asseoir leur planification sur une base scientifique ou du moins 
rationnelle. 
Dans cette perspective, l'Algérie a caressé le rêve de concrétiser la réalisation d'un tel proJet. 
Pourtant, ce demler est tombé en désuétude depuis les réfonncs économiques initiées depuis 198X 
visant à mettre en oeuvre l'économie de marché. 

En résumé, la consonunation ne peut être analysée en dehors des groupes sociaux et de leurs 
projections et attentes. Aussi, la consommation ne peut être détachée de son contexte social ct 
donc des repères du groupe social auquel le consommateur fait partie ou aspire à y accéder. 
L'appartenance au groupe social surdétennine ainsi la consommation d'un sujet t'conomique. 
Cette surdétennination nous pcnnet de cerner la pla,e centrale du groupe de réfCrence 

rn., globa/ization of marlrels, Tlteodore Levot! Harvard 8U.rJrniSS R<Mew, mar·JUm l98J repn.< par /o RFNI n°/ 1-1 -
198714: UOÛI-ptembn<-octob"' !987: U 'IUlrlcetmg global 
Daru ce n"/14, """" troworu égalemen//'aTt!de deMomn Van Aksdag rnfiflj/é "Globo/ marlceDng- al/ nghtfor .<ome 
doM}_ lors <k I'ESOMAR 86. Celur-CJ écntnotommem page 4/ : "L'essence <k ce qu'a voulu d1re LIN!II en employant le 
lum# de marUting globol est la "'cherche d'une satisfachon d'un groupe de be.mln.< Jdentifiés (clu.<ler) dans un segment de 
......-.:-hés IU>-mime 1denlifié d'un umwrs appone,.ont a des mnes géograph>ques polrtiquemem hétérogène.<" 

' C!li parRobenKrrfr Mue/kr: l'mtrepnse et/a ge.rtJo" del'mnovalrmt Po1ns Pubh-Umon hi7l p/41. 
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Re\tegu dbcrétlonnalre, pauvreté et marketin!!.; 

Avec l'apparition du revenu discrétiormaire (défini en 1989 par Bernard C_ Hl anche, président de 
l'ADETEM comme "tout ce gui reste à l'individu, une fois qu'il est correctement alimcn\C, logC 

' ct habillé. même sommairement" , c'est donc le revenu qui reste une fois satisfait les besoins 
fondamentaux. 
Pour Bernard C. Blanche (1989), "23 pays sur 204, 738 millions d'habitants sur 5 milliards 
rcptésentent aujourd'hui, près de 2/3 de la production mondiale ct plus de 85% du rev<:nu 
disgétionnaire mondial". 
En d'autres termes, il s'agit du revenu qui n'est pas préatTectC. C'est donc la "masse d'argent 
susceptible d'être affectée à la satisfaction d'autres besoins'', nous dit Pottier. 

En outre, la notion de pouvoir d'achat n'est pas suffisante pour expliquer les choix des 
consommateurs. TI faut encore que ces derniers veuillent bit..'ll achctt..'f. C'est cc que l'on appelle le 
vouloir d'achat. En effet, ce n'est pan.;e que le consommateur dispose d'un revenu (ou pouvoir 
d'achat) qu'il est automatiquement acquis, il faut qu ïl veuille bien acheter. Or, le choix ()"achat) 
est le résultat d'un processus de décision complexe gui fait intervenir aussi bien "les rapoorts de 
l'homme avec le moduit, gue ses qualités distinctives. son prix et sa capacité à rendre le service 
11ÉiilS" nous dit Pottier (1975 p3). Cc passage de la notion de pouvoir d'achat à la notion de 
vouloir d'achat s'explique selon le même auteur, par le fait que l'on se trouve désormais en face 
de ''besoins évolués. différenciés gui fragmentent le marché en strates et en segments'· 
Cette analyse est largement contirmée par les travaux du sociologue J. Baudrillard ( 1969, 1972) et 
Bernard C. Blanche (1989). 

D'ailleurs, nous avons une confirmation de cette anHlyse dans les propos de Charles Croué in Le 
marketing international 1998 qui note que "l'esprit marketing se traduit par une observation 
constante des évolutions sociologiques dans le monde et par une adaptation aux di!1ërents besoins 
des consommateurs internationaux". 
Ce praticien B.C. Blanche relève les 3 traits dominants de l'économie actuelle qui ont une 
n!pen;ussion directe sur la manière de voir l'approche marketmg "Démassification de la 

• consommation , internationalisation des man.:hés et intensificatiOn de la concurr<:nce semblent en 
ltre 3 points clés. ll faut passer d'un marketing de masse vertical et par pays à un marketing de 
"niches" horizontal, transcontinental et transtriadien··. 
Le revenu discrétiormaire n'est pas le seul élément à expliquer l'élargissement des possibilités de 
choix des achetew-s. L'innovation y contribue largement_ 
La prolifération des nouveaux produits est une tendance forte de l'économie actuelle_ 
Cette accélération des innovations est le produit de 2 tendances fortes à savoir 
-d'une part la volonté des entreprises de mieux prendre en charge la ditTérenciation des goûts, 
-d'autre part, la préoccupation constante de 1 'entreprise visant à acquérir un avantage temporel lié 
à l'irutovation (pour s'en tirer, l'entreprise cherchera à exploiter au maximum la ditTércnciHtion 

' B•miJI'dC. Bkmche: Co~tgres mmuha/ <hl marlcenng du 20-211411 ~8~ à Pans •·<li par le MOCl n'869 du 22/5,1989 p9 '" 
'U...Uii~tg : ~ diji triadien " . 
• lilJ.: Harv<Ud L 'Expanston n"53- ete /989 / Marlcenng : /'àe de la diwrS1te par Regos M.- Kenna p27 nous ol/u . .rre 
rœfoit.- cd aspect~~~ relevwlt : 

d'ultill p<Ut. "Autrefois. un marché n'attirail son attention que s '1/ depas.<aot au mo m.> 100 md/rom de dollars. Mals 
aJijowrd'hu~ ao.oecW dwemjicotionde la clientÈle et de la fragmentation des mard"-'· ce cm ère n'es/ pjk,, J~ "''·"" 
d'autre paTt. ';tu ""')'<'Il de ces rwuwlles dh:ouwrles (technologies assostée; par ordmmeur) le.> ,,.,Ju.<II«L .r.l,""""t 
dl phu,, p/Jl.t dl protl~Jirsth gronde qu<Jiotéen quanmes de plu., en plu., redu•te.<, "ulourd'hm 75'!-0 ,J,., f'•èces usmoo 
sont prodN•tes en Jars "" dépass<Jnt pas 5() ~rotés". 
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pour bénéficier de IH concurrence monopohstique telle que décrite )Y..tr f-L Chamber!in et J. 
Robinson. A ce propos, Pottier ( 1975 pJ) fait remarquer que 'Tentrcpnsc re~ herche des segments 
de marché oU elle puisse de fàçon, au moins tcmwraire. se comporter wmmc un monopole 
notion de verrouil!agc d'Octave Gélinier-'-) 
A ce sujet, nous trouvons la preuve (rune telle tendance dans la RfM no 100 1984/5 p 105 . "L'une 
des caractéristiques de la société occidentale est le rx;rpétucl renouvellement de 1· olli-e. On dit que 
80% des produits que nous consommerons dans 10 ans n'existent pas à J'heure actuelle sur le 
marché. L'enquête met en lwnière cc phénomène :plus de 9 sur JO entrepnscs interrogées ont 
commercialisé au moins un produit nouveau au cours des 2 dernières armées pour tous secteurs et 
tailles ~.:onfondues, ~.:ha~.: une d' ello::s a IHncé en moyenne près dt: 6'' 
Pour Qucry Didier, "la guerre de la nouveauté fait rage 5000 produits nouveHux chaque a!Ulét: 
dans les supermarchés européens- 9000 aux Etats-Unis, 64000 nouvelles mHrques en France en 

; 
1988'' 
L'exemple plus ré~.:cnt du Japon est ent:ore plus explit:ite comme Je montre la description suivante 

"200 nouveaux modéles de walkman ]an~.:és en 1992 par les 4 entrepnses japonaises_ Seïko a mis 
sur Jo:: marché 60 modèles de montres chaque mots soit 2 modèles de montres par jour- Plus de 

• 300 nouvelles bmssons sont introduites chaque année au JaiXJn" 
Le risque de "t:annibalisation ou d'autowncurrenœ" peut être observé si 1 'entreprise pousse trop 
loin la dillërenciation de ses produits (die risque d'aboutir à la position où ses produits llnissent 
par se t:oncurrcncer c'est le t:as de la multinationale européenne Uni lever aux 1000 marques). Sur 
ce plan, Morita Aokl, PDG de SONY (1994) juge nécessaire t:ctle t:annibalisation des produits 
ainsi que la p!anitication de l'obsolescence des produits . sinon ç 'est k marché qui se chargera de 
l'imposer. 
Enfin, conune wnséquenœ, nous assistons à l'accélération de J'obsolcscenœ des proJmts , la 
durée moyermc de vie d'un produit ne dépasse pas 4 années. Celle-çi oblige l'entreprise à rester à 
l'écoute du man:hé pour qu'elle puisse "en pennano::nce percevoir l'évolution Jcs goûts et tenter 
de s'v adapter" note Pottier ou pour n:prendre l'expression de Sa bi nt: Urban ( 1979, !992) "coller 
davantage à son mart:hé» 

' Urban et Hauser (1980 p53-54) ont cakulé les probabilités Je sut:eès des nouveaux produit~ en 
fàisant la S)Tithèse des travaux réalisés sur œtte question ; ils parviennent à J'estimation moyenne 
suivante· 
- 19% de succès pour les produits dt: consommation 
- 27"/o de succès pour les produits industriels. 

10 il 
I.e nombre de multinationales est passé de 300 en !969 à 10.000 en 1980 selon P. Jü!Tre 

( !992) et à plus de 40.000 sociétés-mères ct 270.000 filiales en !994 

Query D,d>er m Le ba::ard~s no~ veau th Stock !990 pJO/. 

' 

" 

HFG Je navem/Jr..Jecembre l!J!J] et l-'rob/ème.< Ecvw>miques n"JJ]f du l-li-lii9VJ p/3 : "<ifarl:.:tmg : le' strl'l<'g~es 
JaponaJSes"" 

' Crié.< par Jean-Jacques Lamlnn m Le markenng strategique 1991 p2M. Le.< Jtudes menee_, p,>r Boo:. Allen el HamJton 
par"~nnenl i>de.<lau:r de sucçès Je J7% en 1981 eon/re s~~lement J7% ~n 1968. 

" P. Kotler en collabo.-a~on de B_ Dubois : Edinon 3 : Marlcenng management aMiy.,e. planrjkahfm. contrôle Publi· 
Umon 1977 p512. "Selon James C.. on pt!ul d<ifimr une soc~él<i mu1~na~ona/e comme une sac1été qu1 d>sJI<l.•• 
d'mvestos..ements dans plusreurs pays. demi JO% au "'"'""des bénéfices prOV!enne111 Je.< acnwt.!.r J rerronger. et dont les 
décmons slratég,ques .wnt pnses en fon ellon des drjfiren/es posS>b>i>lés =stan/ J lm>'<r& le monde. fi ex1sle à /"he~re 
actuelle. em-oro,_ .lOOsoe>étés de ce type eni 969'" 
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L'imoortance du groupe tic référence: 
Celle-ci est analysée par la plupart ù~s markélici.:ns dont notamment Philippe Baux in HL.: 
mégamarketing )) (1987 p26) qui délïnit le groupe de référenœ comm.: suit 
"Le groupe de référence peut ~tre ùdïm comme un groupc de pcrsmmes qm mtlucnœ un im.hviùu 
dans ses attitudes, ses comportements, ses JUg~ments Je vakur Ses effets s'e'Xerœnt (encore plus 
que pour la classe soctale) par \~ biais d'objcts-svmholes ou de signes (voir à cc sl!iet Baudnllard 
J. "Pour une critique de l'économie pollilque ùu stgn~". Gallimard 1977 J- L'inùindu s'tdentilïc à 
ce groupe de référence, 1\ ~n adopte le mode de vio::. les s\-mbo\~s et la consommation d~ produits 
caractéristiques. Il peut s'agir d'un groupe restn:int (fmnill~. cercle d'anus. collégues de travml), 
d'une population plus large (associatton. club sportiC t:ghse, communauté villageoise, etc) ou 
même de personnes avec qui il n'a pas de véntablcs rdations, muis suscitent \"adnmation ct 
provoquent l'envie de leur ressembler vedettes du sport, du sho\\ busin.:ss, pcrsonnahtt:, plus 
récenunent grands managers d'entreprises 
Le rôle de ces groupes de référence o::s\ wnsidérnblc. L'entreprise a intt:rt:l à convaincre \cs 
"leaders d'opinion", car, leur intlucncc ct leur tmpact dépasseront c.:u:-. de n'importe quelle autre 
action publicitaire ou promotionnel!~. !.'appartenance ù un groupe d~ rétër~nce suscite des ~tatuts 
et des rôles, que l'indivtdu s.: doit Je respecter pour mamfcster son integration et ni:pondrc ainsi 
aux attentes des autres_ Veblen a montré dCjà en 1899 que l'on pouvait athctcr un objet pour 
amrmer son statut social: c'e~t l'achat ostentatoire". 1\msi, Veblen fut l'un des premiers à 
reconnaître les limites d'une viston ratimmc\le du consommalèur (de son côté, J.S. Duo::senberry 
in «lncome, saving and the thcory of eonsumer bchavior » Boston 1949 suggàe dès cette date 
que la théorie économique prenne en compte ln dimension sonuk de la consonunation). 
Michel Lombard in Les produits de luxe les cl.i:s du succès, Ewnomica Paris 1989 nous propose 
une défmition du produit de luxe qm mérit.: J'ètre relevee Jans la mesure où elle nous permet de 
mieux appréhender l'achat ostentatmre · c ·est ··un objet ou une prestation acq ms ou reçu p<JUr se 

D 
faire plaisir ou se valorise(' 

Par conséquent, les fadeurs cxplicallfs de l'achat et de la consonunation sont nombr~ux et 
relèvent des dJVerses sciences sociales ( t:conomi~, psychologie, psycho-soctologte, anthropologie 
etc ... ). Dans cette perspective, note Bernard Dubms ( 1994, p12), «dans une large mesure, un 
achat reflète les caractéristiques mdivtduelk~ de ]'acheteur tels que ses motivations, perceptions, 
expériences passées ct attitudes !\ un deuxtème nivcuu, ce même acheteur subit, pour de 
nombreux produits, 1 'inlluence de son mKrocosme social . famille, am1s. voisins, collégues de 
travail 

" Palrlck: Joffn : Inremtmonaltsanon de /'enl1epn.1<' 1n Encwlopi!d.e J.- J:,e.,lwn (1 VV2 p156r,) oio·nt que "" . .ur les 10.0(1() 
Dltnprius multimJhom1le.< recenûes ~n 1980. 356 .<ont 011f<ln<llres de., P"Y' Je I"A."e ~1 du Sud-e.\"1 el près d'un md/lee de 
l'ANrlqllelahne et de 11nde (IV Andreff 198~)" 

" Chiffn fourni pOY le Wodd 1m-.slmenl Report /9'-J6 puhllé p~1 /,, CNI..!Cf.'D Clloi pa1 ;\f,~rc lfumb<-rl G/ob~lls,mon el 
t-mdill'fCe.t de l"mwsrusemenr d"ecl e!ranxer pJO 
Sr/onk rapport de /993. ""la (".VIi CF:[)" i?va/11e ,; 1 .< du comm"Fce mondw//,, p<orl du commerce mtrofirme. ,-·e,t-J-d!Ye 
j....,.,.."" riseau CO"-'htué p<Jr les som<ti?s-miJre, et le li"" fil•••le' S1u 1.- re.>re. la mowoi. -'"" d nouwau 1'3 du o·ommerce 
ctNTUpondail 0 des exportaholl.l por les entrepnse., 'l"' éta•cnt 'o" wcte/oi.<-mères sm! jilw/e, m d11ectmn d'autres 
Mlnpri.se• avec lesquelles el/es n "amwm pa.< de /•en en mp•t,,/"" 

" Coti mRFMn"/32-133- /991 'l-3 Qu ·.-,~-c·e ~ue le IIL<e" 1:11e '"'''/>'" I'Xploratmre de l'l.me/., pubhutmres> ParBer>hiYd 
Dubois p55. Roppe/ons 'f"E le luxe reproisente. d"ap•"-' une étude du C'abmel Mc Kmse_> ·'"' /c, U secteurs les plu' 
i"'J'''Û1nts, wn mOYche mo"d1al d"enl'lrOII 300 mlil•omls de _ti""'"·' Imm,<lls m 1989. Sur ce man·hé COII.,.derohle. les 
mtrrpriu.tfrançmse.t se tml/em une porT de /mn P"'·''-1" "elle.\ denennenr une parr eshmèe ,; -r% (liliL'" olle~ x nam miime .SO'Yo 
a/mr Hubert Jo/y p97 de ce même numero de/" RH//. 
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Enfin, l'mlpact de ces groupes de référenœ s'inscrit à son tour dans le cadre plus vaste du 
context..: socio-démographiqu..: (clases sociales, styles dt: vie ) et J'un système de valeurs 
caractérisant l'envtronnement culturel>>. 

Sur le plan général, 1· évolution dt: la con~onmmllon est fonction également de celk de la 
population et de sa stmcture, ct notamment du taux d'accroissement naturel qui est passé Je 
2,49%en 1990à 1,68% 
en 1996, reléw le rapport national Je la population Je 1998 qui impute cette baisse d'une part all"X 

" nouveaux comportements matrimoniaux et d'autre part au développement Je la contraception. 

Enfin, il mentiorme le ralentissement du raJeunissement de la pyramide des âges en r,üson du 
processus de réduction démographique faisant passa la part des jeunes de ruoms de 20 ans de 
55% en 1987 à 50% à la mt-décembre 1990. 

Cundusion : 

En Algérie comme dans la plupart des pays pauvres, l'analyse de la pauvreté et donc de la 
consommation est désonnais au centre des préoccupations des entreprises algériennes non 
seulement en raison Je l'impact des phénomènes d'imitation provoqués par les effets de 
démonstration notamment par la réception des télévisions étrangères par le biais des antennes 
paraboliques mais surtout t:n ratson de la déréglementation de l'&:onomie algérienne depuis les 
réfonnes éwnomiques initiées depuis 198R_ 

L'un des aspects lt:s plus pittoresques est sans doute 1" apparition du ph<!:nomène dt: la mode el 
notanunent de la mode vestimentaire dcpurs 1990. 
La fOrte paupérisation de la population se traduisant notanuncnt par la disparition de la classe 
moyenne et par la méme la diversité constatée au sei.n de la société algérienne -çeci contrairement 
à certains pa)'S pauvres comme l'Inde- entnüne la possibilité d'une segmentation plus fme du 
marché algérien pour précisément mieux prendre en charge les besoins inhérents à cette fonne de 
structuration sociale très inégalitaire __ 

Cette nouvelle dynamiqoe est venue mettre un lenne à la tentative des recherches visant à définir 
un modéle de consommation national. 

" Cependant, le poids du passé risque de peser lourdement sur la consommation actuelk ct plus 
encore future panni les facteurs détcnninants, nous pouvons relater avec Djamel Eddine 

" Harrunown , ces quelques paramètres : 

.. 
"La populahon algimenne est de 29 nul/railS et <'rvrl au •.vthme de 1.68% par m1"' mL~ Tnbum! du 30/7 !998 pU et El 

Wotan du 3017!98 4. ,, 
Urîslaljon sur le conirÔ/e JeU. qua/il~ 

- dilc.-.t exlicullf n"97.J7 du }4!0/197 régiSsantlafahncanon. le col'l<illlonn~ment l'rmporlahon et/a commerC1almmon ""'' 
k ""'rch.i nahonal des produots cosméhques et d'/ryg!i:ne corporelle. Ce dh·ret abroge ce/ur de 1992 définman/ les 
candman.r et les modalrtb de prorb.cllon, de •·ontbtionnemenl el de comm-'Cial!sahon sur le man·lré de., produits 
cosmétiques et d'hyg1éne corporelle. 
·lot cadre 89-0} lk /989 nlatJve aux riglesgénéra/es de pmte,·non du co,.<ammuleur_ 
• dmetexécunj9()..J9 du J();OfiYO portanr sur le conlrôle de lu qu!ll!lé et de la ,-ipre.<>um des]Yaudes . .. 

"'Ende/tllmen/ et déstab•l•sallon sooale!L'expénen~e algénenn<"' (Ière purte) par Djamel Eddme Hammoum rn El Wau.m 
rb. 2913/98 p7 (le.• 3 autres parlles sutvenl dan.• les JOUY> >llrvan~•). 

Revue f."conumle {.,- Managrment N° 2 Mars 2003 



' ' 

A.Mimmli 33 

-la production agricole n'assure que 30% depms le début des années 1980 alors qu"dlc en 
assurait 93% des besoins nationaux en 1969 . 
-le déficit en logements s'élève en 1997 à 2 millions d'mutés. La seule stabilisation du TOL (taux 
d'occupation par logement) à peu prés de!! pèrsonncs par logement- nécessite la construction d..: 
près de 1,2 million de logements ; 
- le niveau du chômage atteint près de 3 mi1lions d..: chôm..:urs ; le seul maintien du niv..:uu 
d'emploi actuel nécessite la crêation nouvdk d..: prés de 240.000 emplois par an; 
-un secteur éducatif sinistré marqué par une tOrt<! dêperdition scoluire (400.000 exclusions 
chaque année), 
- tme forte pression urbaine les 3/4 de la populution, soit quelque 22 millions de personnes 
vivent sur 7% du territoire 
-enfin une population jeune malgré l'enclenchement du processus de vieillissement. 
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