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Résumé :

Cet article a pour butdétudier l'influence du maksme sur le comportement du

consommateur dans le cas d'une offre promotionr@li® produit. A I'aide d'une étude
quantitative nous visons a vérifier I'existence riBeelation significative entre le degré d

matérialisme chez le consommateur algérien et ssitsktéa la promotion des ventes.Les

résultats portentensuite sur la nature et I'inténde cette relation.

Mots clés Matérialisme, sensibilité a la promotion des ventesmportement du
consommateur.

Abstract:

This article examines the influence of materialiemconsumer behavior in the case of
promotional offer of a product. Using a quantitatstudy, we aim to verify the existence of
significant relationship between the degree of nmtem in the Algerian consumer an
sensitivity to the sales promotion. The resultsntlge to the nature and intensity of th
relationship.
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Introduction

Les consommateurs représentent des agents vitauxX'’potreprise, ce sont principalement la
source de son profit et la garantie de sa péremfdtés un environnement de plus en plus
compétitif et qui se caractérise par l'instabili@ela veut dire, I'entreprise qui comprend mieux
ses consommateurs peut produire un produit quespand a leurs attentes et leurs besoins et
qui sera donc un choix pour ses consommateurs.

Pour comprendre ses consommateurs, les entremiidesnt connaitre tous les facteurs qui
influencent leur comportement. Ce dernier est imfiéepar des facteurs qui reléve de la propre
psychologie de l'individu et mais aussi du contesaeial et culturel dans lequel il évolue.Parmi
ces facteurs, on trouve le matérialisme qui devimtplus en plus important dans la société
occidentale qui est souvent qualifié de sociétéaesommation, au sein de laquelle la culture
matérielle occupe une place importante.

Toute comme la société occidentale, et vu I'imp#etia mondialisation et d’autres facteurs
économique, la société algérienne estactuellemeverdie une société de consommation. Les
bien et les services occupent une place imporiens la vie de I'individu, ce qui a modifié le
comportement d’achat du consommateur algérien coané plusieurs types de produits
('automobile, les produits de haute consommatioiiékectroménagers ...etc).

Aujourd’hui, les entreprises qui ciblent le marchigérien sont obligées de prendre en
considération ce changement dans le comportementalssommateurs et de proposer un mix
marketing qui s’adapte avec. Cela nous aconduitserpta question suivantequelle est la
nature de la relation entre le degré du matérialisma chez le consommateur algérien et sa
sensibilité a la promotion des ventes ?

Plusieurs études se sont intéressées a la mesdegdtidu matérialisme et son influence sur le
comportement de consommateur. Parmi ces étudespoousns citer :

- Marsha L. Richins and Scott Dawson (1990),"Measuiuaerial Values: a Preliminary
Report of Scale Development”, in NA - Advances in §loner Research Volume 17.

- LADWEIN Richard (2005), le matérialisme ordinaire latsatisfaction dans la vie, revue
francaise du marketing, n° 201-1 /5.

- Laurent BERTRANDIAS et Alexandre LAPEYRE (2015), leéganismes de compensation
mise en ceuvre par les consommateurs face a leeléssue de leurs pouvoir d’achat, revue
francaise du marketing, n° 252.

Mais peu d'études ont traité la relation entre latérialisme et la sensibilité des
consommateurs a la promotion des ventes. Cettéorelest le sujet du présent travail qui s’est
intéressé a l'influence du degré de matérialismdassensibilité du consommateur algérien aux
offres promotionnelle.

Dans notre recherche bibliographique nous avonstatinl'absence des études qui se sont
intéressées au sujet du matérialisme en Algérigu@enous a encouragé a réaliser ce travail qui
traite I'influence du matérialisme sur le comporégrindu consommateur algérien et qui vise a
expliquer la sensibilité aux offres promotionneltb®z les algériens.
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Dans un premier temps, nous synthétiserons lardititée relative aux phénomenes de
matérialisme et de la sensibilité a la promotiors dentes. Le second point Propose les
Hypothéses de la recherche. Le troisieme point@ssacréa la présentation de la méthodologie
mise en ceuvre pour étudier la relation entre cex dariables. Enfin, nous cl6turons le travail
par une analyse des résultats obtenus et une swtiqui dresse les limites de la recherche

effectuée et ses perspectives de recherche.
|. RevuedelLittérature
I.1.Consommationet matérialism&

La notion du matérialisme est généralement oppadéssentialisme et le spiritualisme.selon
Belk Le matérialisme « est le degré d'importancacitée a la possession des biens, qu'’ils soient
matériels ou immatériéis».En d’autre termes, le matérialisme est vu cortanealeur que le
consommateur attribue a I'acquisition des objetsénels et immatériels.ll s’agit donc d'un
ensemble de croyances centrales relatives a l'itapoe de I'achat et de la consommation des
produits dans la vie quotidienne de I'individu.

Richard Ladwein a définile matérialisme comme « t@ppnsion des individus a valoriser les
biens matériels et les possessioh€ette définition limite ce concept sur la possessies biens
matériels et non les services et les autres typgsatiuits comme les idées.

Richins et Dawson définissent le matérialisme comume valeur individuelle & trois
composantes : la centralité, le succés et le barfHaufacette « succés » est liée au degré auquel
les consommateurs considéerent la possession nilgtér@@anme un indicateur de réussite. La
centralité évoque l'importance et I'attachementoadés a la possession. Le bonheur traduit
l'intensité avec laquelle I'individu considére goesséder davantage rend plus heureux.

Selon cette derniére définition, un individu maisie est une personne qui considére que la
possession des biens est trés importante dang,sat jui lui rapporte le bonheur, c’est aussi un
indice de succés dans sa vie. Ce que nous a candéitiuire que le matérialisme a un impact
positif sur la consommation.

Les matérialistes cherchent a assouvir des délssgenvies, des besoins qui se renouvellent,
qui se créent, qui se développent sans &dsseniveau le plus élevé du matérialisme la
consommation occupe une place centrale dans lad'viee personne et va étre source de
satisfaction et d'insatisfaction dans la vie.

Dans le cadre de cette recherche nous nous limiero contexte marketing du terme « Matérialisme ».
!Bertrandias Laurent et Lapeyre Alexandre (2015)mécanismes de compensation mise en ceuvre par les
consommateurs face a la baisse pergue de leursipatachat, revue frangaise du marketing, n° 282, p

26.

Ladwein Richard (2005), le matérialisme ordina@iréa satisfaction dans la vie, revue frangaise du
marketing, n° 201-1 /5, Mars, pp 49-62.

®Richins Marsha L. and Scott Dawson (1990),"MeaguMuaterial Values: a Preliminary Report of Scale
Development", Advances in Consumer Research VollimeAssociation for Consumer Research, pp 169-
175. http://www.acrwebsite.org/volumes/7012/volgm&7/NA-17 , vu le 13/02/2016.
“MoawwadMarie-Héléne, les facteurs explicatifs decdnsommation ostentatoire —le cas du Liban, Thése
doctorat en sciences de gestion, Université PdljsSéptembre 2007 , P 131.
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Belk a mis en relation le degré du matérialisme alifférents comportements d’achat ou de
consommation. Les résultats confortent I'idée sddémpuelle les individus les plus matérialistes
valorisent la consommation ostentatdit@es individus consommentplus que le nécessaies, ¢
ils se sentent bien s'ils achetent des biens.

I.2. Le matérialisme un trait de personnalité et urphénomene social

Plusieurs études ont essayé de répondre a la questivante : est-ce le matérialisme un
facteur psychologique ou un facteur socio-cult@r&d premiere étude est celle de Russell Belk
qui a considéré le matérialisme comme étantla coamn de troistraits de personnalité :
I'envie, la possessivité et la non-générdsité

De leur c6té Richins et Dawsonont traité le matiSna comme étant un facteur
psychologiquea trois composantes :la centralitéuézes et le bonheur

Selon Russell BELK,le matérialisme peut en effet &reé ou acquis par I'environnement
culturel et social. Les désirs et les représentatite la consommation des individus matérialistes
sont le reflet d’'une maniére de vifreCe dernier est une identité sociale de l'indiviSelon
Philip Kotler, le style vie ou la maniére de videin individu est son schéma de vie exprimé en
fonction de ses activités, de ces centres d’irgéttle ces opinio?lsDonc le matérialisme est un
trait de personnalité car on peut trouver des iddivqui partagent la méme sous-culture, la
méme classe sociale et la méme profession peuwaitdes styles de vie des degrés de
matérialisme différents.

On peut dire aussi que le matérialisme est undacecial qui influence le comportement du
consommateur, car on trouve selon plusieurs étuples le degré du matérialisme est un
phénoméne social comme I'étude de BENABDALLAH Mourt JOLIBERT Alainqui a
analysé la relation entre l'acculturation et le énalisme. Les résultat ont montré que la
perception du matérialisme différe selon les cebuet sous-culture¥. Cela signifié que le
degré du matérialisme differe entre les différesmsétés (Par exemple entre le maghreb arabe
et 'Europe).Selon Daniel Bollinger et Geert Hofgtdds individus appartenant a une méme
culture se ressemblent concernant le degré du imaére, il a noté par exemple que dans une
culture masculine, I'argent et les biens matéselst trés importants

Le Matérialisme est un phénomeéne qui caractérisedeiétés occidentales modernes, et c’est
un trait de personnalité qui influence le comporatdu consommateur. Il rend I'individu plus
attaché a 'achat et a la possession des biensieistgu immatériels. Et comme nous avons vu
dans [I'élément précédent, le matérialisme est uadeuv individuelle (ensemble des

®Ladwein Richard, op-cit, pp 49-62.

®Moawwad Marie-Héléne, op-cit , P 133.

" Marsha L. Richins and Scott Dawson, op-cit, pp-188.

8Ladwein Richard, op-cit, pp 49-62.

9 KOTLER Philip et autres (2009), Marketing Managetm@earson Education France® &8, Paris, p 213.
1%Benabdellah Mounia et JOLIBERT Alain (2010), I'ian de I'acculturation sur le changement du
matérialisme, revue frangaise du marketimty://leg2.u-bourgogne.fr/f CERMAB/z-
outils/documents/actesJRMB/JRMB13-2008/BenabdalRiddlibert.pdf consulté le 23-02-2016 .

1 Bollinger Daniel. Hofstede Geert (1987), Les Diffiéces Culturelles dans le Management : Comment
chaque pays gere-t-il ses hommes, Editions d’osgdion, Paris, pp 140-142.
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croyances)qui reflete I'importance qu’une persoaoceorde a l'acquisition des produits comme
une forme de conduite nécessaire pour atteindégairsouhaitable.

I. 3.La sensibilité du consommateur a la promotion €s ventes
1.3 .1. La nature exacte de la promotion des ventes

Le souci de développement des ventes a court tewmeu de la turbulence sans cesse
croissante de I'environnement commercial ameéne eleseprises a développer des actions
promotionnelles pour booster leur chiffre d'affasireOn note prées de 200 000 opérations
promotionnelles organisées chaque année, ce quésemie prés de 16% des dépenses de
communicatiof?.Si on prend I'exemple de la France, le nombretiias promotionnelles est
passé d’a peine un millier en 1975 & environ 9500%9G° En Algérie, on peut constater une
évolution du nombre des actions promotionnellessdalnsieurs secteurs, notamment dans la
télécommunication, I'électroménagers et les denediesentaires apres I'ouverture du marché
algériens au opérateurs Nationaux et étrangers.

Jean marc Décaudin comme plusieurs chercheurslelaimsnaine marketing aux années 1990
s’est interrogé sur la nature exacte de la promaties ventes et sur son réle dans un mix de
communication, En posant la question suivantepréamotion des ventes est une technique de
communication ou de ventes. A la fin de sa recleeiich montré que la promotion des ventes est
plus une technique de vente qu’une technique dereorication, sans ignorer sa relation avec la
communicatiof. La promotion a besoin de cette derniére poumse tonnaitre par les cibles
concernées et elle peut également intégrer desamédins son mode de fonctionnement comme
I'annonce des résultats d'une loterie dans un jaluso un radio.

La littérature offre de nombreuses définitions depfomotion des ventes. Celles de Cohen,
Kergrohenn, Boddewyn et Leardi, Kotler, Castagnok@néent les caractéristiques communes
suivantes : offre d’'un avantage éphémere, caractggmementiel et recherche d'un effet
immédiat®.

Pierre Chandon a résumé et synthétisé ces défisitlerla facon suivante : "la promotion des
ventes est une modification temporaire et tangiel¢offre dont I'objectif est d’avoir un impact
direct sur le comportement des clients de I'entsepet sur la force de vent&" cette définition
conforte celle deJean marc Décaudin qui a défipriamotion des ventes comme étant « une
opération qui consiste a modifier, pendant une @linditée, I'offre produit ou I'offre prix pour

12Fangué Ndjiozé Hymette Laure, Tsapi Victor, et lidéwamen (2014), Offres promotionnelles et
sensibilité du consommateur a la promotion desegeriternational Journal of Innovation and Applied
Studies, Vol 9, n° 3, p 1393.

2 Desmet Pierre (1991), Promotion des Ventes :almetra la douzaine au marketing direct, Natharis Par
p7.

¥pécaudinJean-Marc, La communication marketing :d@pts, techniques stratégie$ed, Economica,
1999, p 56.

® Desmet Pierre, op-cit, p 16-17.

®Chandon Pierre (1994), Dix ans de recherches fqsyiehologie et le comportement des consommateurs
face aux promotions, Recherche et Applications arketing, vol 9, n°2, pp 83-108.
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inciter I'acheteur potentiel a passer a I'actepmur amener le distributeur a privilégier le
produit par rapport & ses concurréhts

1.3. 2. Comportement du consommateur face a I'offrgromotionnelle.

On a vu dans I'élément précédent la nature de ¢amption de vente qui ont pour but
d’influencer le comportement du consommateur fin€le dernier est un étre complexe et son
comportement est imprévisible et changeant. Il difficile de I'attirer suite a une offre
promotionnelle. L’entreprise doit étudier ses cansmteurs (son marché) et comprendre leurs
processus de consommation.

Dans le processus de consommation, plusieutsui@c personnelles ou environnementales
intervient pour influencer la décision d'achat fvéiigure 1). L'individu sent un besoin et
cherche des informations pour le satisfaire. Lasigt de choisir un produit ou une marque est
faite dans une boite noire comme l'illustre le sohéuivant.

Le schéma précédent montre les différents intervsrdans le processus d’achat, et parmi ces
intervenant on trouve le stimuli marketihgpublicité, promotion des ventes, marketing
sensoriel...) qui incite I'individu a choisir lesgauits de I'entreprise. La promotion des ventes
est avant tout un stimuli marketing qui influenee domportement d’achat comme d’autres
facteurs personnelles ou socio-culturelles.

En basant sur les éléments précédents de ce tdevadicherche, nous pouvons déduire que le
matérialisme a un effet sur la réaction des indisidqui ont percu une offre promotionnelle car
ces deux facteurs incitent l'individu a acheteaatonsommer. Pour connaitre la nature de cet
effet pour le consommateur algérien, nous avongmee étude empirique.

Il. Proposition d’un cadre conceptuel et des HypotBses

Sur la base de la revue de littérature proposédetument, nous pouvons tenter d’élaborer des
hypothéses mettant en relation le degré du matdmalet la sensibilit¢ du consommateur aux
offres promotionnelle des entreprises.

Dans cet article, nous avons choisi d'étudier €eflu matérialisme sur le comportement du
consommateur face a une offre promotionnelle. Het,eplusieurs recherches ont mesuré le
degré du matérialisme des individus, comme cell®idhins&Dawson et celle de LADWEIN
Richard. La premiére a inventé une échelle de medeirmatérialisme et elle I'a appliqué au
contexte américain. La deuxieme étude a adapt® d@helle au contexte frangais pour
déterminer la relation entre le degré de maténaiet la satisfaction dans la vie.Mais nous
n'avons trouvé aucune recherche qui a étudié #ioel entre le matérialisme et la sensibilité a la
promotion des ventes.

Enfin, le concept de matérialisme a été beaucougli€et sous différentes manieres. Les deux
échelles les plus utilisées dans les recherchamagketing sont I'échelle de Belk et celle de

YDécaudin Jean-Marc, op-cit, p 57.
PSont des actions marketing influencent qui I'attit et/ou le comportement d’'un consommateur.
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Richins et Dawson. D'autres chercheurs, attesteatlgghelle de Belk se caractérise par son
instabilité. En particulier, la critique portait rsliagrégation des scores obtenus sur les trois
dimensions du matérialisife Richins et Dawson identifient trois dimensionsrdatérialisme :

la centralité, le bonheur, le succesif I. 3).

Malgré que le concept de sensibilité a la promofamait suffisamment clair, nous avons
cherché les différentes définitions données pachescheurs dans le domaine marketing. Parmi
les définitions trouvées est celle de FROLOFF Lacgqni I'a défini comme étant«une variable
individuelle qui traduit I'influence de la promotiosur le consommateur, au niveau de ses
processus cognitifs et décisionnels, pour une elads produit donnée, une technique
promotionnelle donnée et pour une occasion d’adbbanéé® ».

En basant sur cette définition, un consommateusilsien a la promotion est donc un
consommateur qui traite I'information relative affte promotionnelle dans son processus de

choix d’une marque.

Apres avoir exposé les éléments théoriques issua titérature ainsi que la définition des
concepts mobilisé, nous proposons le cadre conelgptésenté dara figure 2.

Figure 2 : I'effet du matérialisme sur la sensibilié aux promotions des ventes.

Culture, sous- culture, Style dg Matérialisme

vie, groupes, famille.

Consommatey
Personnalité, age, motivation
expérience, croyance.
y 4
Offre ; i’ ; ; L
: Traitement de l'information

promotionnelle [ L » Prise de décision

1

Situation financiere

18 patrouche-Sebbamdith et Mhayalnés (2012), Le matérialisme chezteisommateurs seniors :
proposition d'un cadre d'analyse théorique mutticel entre la France et la Tunisie, communicasion
colloque, 11th international marketing trends ceeriée, Venise.

®Froloff Laurence (1992), La sensibilité du consortenaa la promotion des ventes : de la naissatae a
maturité, Recherche et Applications en Marketingl ¥, n° 3, p 69-88. http://www.jstor.org.

REVUE NOUVELLE ECONOMIE 29 N°:15 —vol 02-2016

>

Réaction
face a
I'offre




L'INFLUENCE DU MATERIALISME SUR LE COMPORTEMENTDU C  ONSOMMATEUR : LA SENSIBILITE A LA
PROMOTION DES VENTES

Source :Etabli par le chercheur.

La figure ci-dessus est Iissu de la revue derétifre précédemment proposée. Il montre la
nature de la relation entre le degré du matériagistla réaction des individus face aux offres
promotionnelles. Ce schéma répond aussi a la questivante : es-est que le matérialisme est
un trait de personnalité ou un phénomene sociale.

Dans la méme figure, on peut constater que le mlsine influence le comportement du
consommateur face a I'offre promotionnelle. Ce qoasrpermet d’établir 'hypothése principale
suivante Parmi les consommateurs en Algérie, plus le degréidnatérialisme est élevé, plus
la sensibilité aux offres promotionnelles est forte

Pour répondre a la question principale de cetthherebe et en se basant sur les trois
composantes du matérialisme citées par Richins&Dawgoir 1.1), nous avons établi les
hypothéses de la recherche suivantes :

H.a -La dimension succes du matérialisme influence pesitent la sensibilité du
consommateur algérien a la promotion des ventess: ibdividus qui mesurent leur réussite
sociale ou leur succés au nombre et a la qualitpra@uits possédés sont plus sensibles a la
promotion des ventes par rapport aux autres qe@najue la possession matérielle n’est pas un
signe de réussite dans la vie.

H.b-La dimension centralit¢ du matérialisme influenpesitivement la sensibilité du
consommateur algérien a la promotion des ventess :ifdividus qui donnent une grande
importance a I'achat et a la consommation des pi®dont plus sensible a la promotion des
ventes par rapport a ceux qui veulent une vie gmpl

H.c- La dimension bonheur du matérialisme influencesitp@ment la sensibilité du
consommateur algérien a la promotion des ventes individus qui s’attendent a ce que leurs
acquisitions les rendent heureux sont plus sudilepta étre sensibles a la promotion des ventes.

Ill. Méthodologie de la recherche

Compte tenu de la nature de la problématique urdeétmpirique est nécessaire. Nous avons
choisi la méthode quantitative pour réfuter ou oaomdr les hypothéses précédemment posées.

I1l.1. L’échantillon

Les données ont été collectées a travers une engquénée en Algérie durant un exercice
universitaire. Les questionnaires ont été distsbaé384 individus de 20 ans et plus par le
chercheur en face a face. L’échantillon est coiisstr la base de quota de sexe, de la région
(Centre, ouest, est, sud et nord), de I'age, detsiei de foyer et de la classe socio-économique.
Dans cette enquéte on a interrogé des personngkisleurs wilayas : El oued, Ouargla, lllizi,
Skikda, Tizi-Ouzou, Bouira, Chleff , Constantine etriza
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La taille d’échantillon est déterminée pour avaieumarge d’erreur maximal de 5% a un seuil
de confiance de 95% L'échantillon exploité n’est strictement représeifi de la population
algérienne pour des raisons relatives au temp®gems consacrés a cette recherche.

111.2. Les mesures utilisées

Le questionnaire était présenté sous la forme d'wmguéte sur la sensibilité des
consommateurs algériens a la promotion des vehtegremiére partie était consacrée a la
mesure de matérialisme des personnes interrogéas Béchelle de Richins& Dawson. La
deuxiéme partie concerne la mesure de la sen8iliéis interrogés a la promotion des ventes.
D’'une fagon globale cette enquéte a pour but diétud relation entre le degré de matérialisme
chez un consommateur algérien et son comporteraeatiés offres promotionnelles.

Pour la mesure de matérialisme on a utilisé I'éehRichins &Dawson, mais en basant sur les
résultats de I'étude de LADWEIN Richard, on a éliénisitems parmi les 18 items de cette

échellé* (voir tableau 1). Des échelles de Likert & 5 mstnt été associées aux items.

Tableau 1 : mesure de matérialisme

DIMENSION 1 : SUCCES

Al Un des buts les plus importants dans la vie estiérir des biens.

A2 Je pense que posséder beaucoup de biens esharsigéussite.

A3 Ce que je possede en dit long sur la maniérejd@atssis ma vie.

DIMENSION 2 : CENTRALITE

A4 : En général, je n'achéte que ce dont j'ai réedietbesoin.

A5 : D'un point de vue matériel, j'essaie toujoursgéeder une vie simple.

A6 : Je n'aime vraiment pas dépenser de I'argent gesichoses pas forcément utiles.

DIMENSION 3 : BONHEUR

A7 : Ma vie serait plus heureuse si je possédaishieses que je n’ai pas.

2\/oir : DurandClaire, L'échantillonnage- la gestida terrain, université de Montréal, 2002, p 10.
2} adwein Richard, op-cit, pp 49-62

PTout a fait d’accord, plutdt d’accord, sans aplstot pas d’accord et pas du tout d’accord.
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A8 : Cela me rendrait plus heureux (se) de possébelies choses.

A9 : Je serais plus heureux si je pouvais m'offrivatdage de choses.

Source : établi par le chercheur en basant sSUADWEIN Richard (2005), le matérialisme
ordinaire et la satisfaction dans la vie, revuaedease du marketing, n° 201-1 /5, Mars, pp 49-62.

Pour mesurer la sensibilité a la promotion deseson a utilisé une échelle de 6 items (voir
tableau 2). Des échelles de Likert a 5 postestérasgsociées aux items.

Tableau 2 : mesure de la sensibilité a la promotiodes ventes

Sensibilité a la promotion

B1: J'apprécie les offres promotionnelles proposées véritablement me préoccuper des économige géalise.

B2 :En général, jaime acheter une marque qui proposeffre promotionnelle.

B3 : Quand je profite d'une offre promotionnelle acele fait toujours plaisir .

B4 : Quand j'achéte un produit en promotion, j'adatiment d'avoir fait une bonne affaire.

B5 :J'ai le sentiment d'étre efficace quand j'actéseproduits en promotion.

B6 :Comparé a d'autres personnes, j'ai plus tendaacheter les marques qui sont en promotion.

Source :établi par le chercheur.
I11.3 .Le pré-test du Questionnaire

Avant de débuter notre enquéte et afin de testefidilité de notre questionnaire, 20
exemplaires ont été distribués. Nous avons effeaimétest pour les différents dimensions de
matérialisme. la dimensiosuccésbtient una de Cronbach inférieur a 0,7650,46). Donc
'items a3 a été éliminé pour obtenir uF 0,75en gardant les iteafset a2(voir Tableau 1).
Les o de Cronbach des autres dimensions sont satisfaigantralitéobtient una= 0,83 et
Bonheur obtienta= 0,82), les itemga4,a5,a6,a7,a8,a8ont retenus.

Le test de fidélité pour la®2échelle utilisée dans ce questionnaire a donnédssltats
suivantes : la suppression des iteldset b2 est nécessaire pour awale Cronbach>0,70.Le
reste de I'échelle [§3,b4,b5,b§obtient una= 0,71.
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Le pré-test du questionnaire nous a conduit a B8m03 items et garder 12 items pour avoir
desrésultats plus pertinentes. Aprés ces modiieatportées sur le questionnaire nous avons
distribué le nouveau questionnaire a 384 persoendace a face.

VI. Résultats et discussion

Pour répondre a la question principale de cetteerebe és-ce que le matérialisme rendre le
consommateur algérien plus sensible au promotionsedventes ?jyous devons mesurer
l'intensité de la relation (si elle existe) entee degré du matérialisme et la sensibilité des
consommateurs algériens interrogés a la promotisrvdntes.

VI. 1. La relation entre la dimension succeés et Isensibilité & la promotion

Pour vérifier I'existence d'une relation significa entre la dimension succeés du matérialisme
et la sensibilité a la promotion des ventes, naass effectué un test d'indépendance fondé sur
le Khi2 “%?”. Nous avonsétabli 'hypothése suivante pour chaesieentre deux variables :

{ HO : Les deux variables sont indépendantes.
H1: Existence une relation significative entre lesxdeariables.

les résultats obtenus sont dans le tableau ci-dssso

Tableau 3 Résultats dutest « succes et sensibilitéagpromotion »

Test khi 2 corrélation
Variables testées Valeur ddl Signification R de Sig.
«y2» asymptotique Pearson | (bilatéral
(bilatérale) p ep
Succés 1 * Sensibilité a la promotign 143724 12 0,000 0,047 0,353
des ventes 3.
Succés 1 * Sensibilité a la promotign 226318 16 0,000 0,055 0,285
des ventes 4.
Succés 1 * Sensibilité & la promotign 155,898 12 0,000 0,285 0,000
des ventes 5.
Succes 1* Sensibilité a la promotion 0,359 0,000
des ventes 6. 335,250 16 0,000
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Succes 2* Sensibilité a la promotion 215930 12 0,000 0,176 0,001
des ventes 3.

Succes 2 * Sensibilité a la promotion 0,085 0,097
des ventes 4. 254,393 12 0,000

Succeés 2* Sensibilité & la promotion 313,944 16 0,000 -0,081 0,113
des ventes 5.

Succes 2 * Sensibilité a la promotion 273.371 16 0,000 0,322 0,000
des ventes 6.

Source :établi par le chercheur.

Dans le tableau précédent, nous constatons queliesrs de p ou Signification asymptotique
du test khi2st inférieure a 0,0pour les 08 tests effectués entre les différeetmstCelanous
conduit a rejeter tout les hypotheses nuHs et confirmer lesH1. Donc la sensibilité a la
promotion dépend de la dimension succés du magénal Sachant que le test Khi2 ne permet
pas de mesurer l'intensité de cettedépendance emtre

La relation entre la dimension succes eersibilité a la promotion 6» (b6 : Comparé a
d'autres personnes, j'ai plus tendance a achsterdeques qui sont en promotion) est d’intensité
moyenne (R de Pearson supérieur a 0,300) comme ri¢remie tableau ci-dessus. Nous avons
constaté dans le méme tableau que l'intensité deléion entre les autres variables de la
sensibilité a la promotion et la dimension succgrep faible.

Selon ces résultats, nous confirmons I'hypotheadvoir Il ), ce que signifie que la dimension
succes du matérialisme influence légérement ettipesient la sensibilité du consommateur
algérien a la promotion des ventes.L’hypottr&agvoir Il ).

VI. 2.La relation entre la dimension centralité et & sensibilité a la promotion

Un test khi 2 a été effectué entres les trois béegde la dimension centralité du matérialisme
et les quatre variables de la sensibilité a la pt@n. Les hypothéses établies entre chaque test
entre deux variable sont :

HO : Les deux variables sont indépendantes.

H1:Existence d’ une relation significative entre lesixl variables.

Les résultats obtenus sont dans le tableau ci-desso

Tableau 4 :Résultats du test « centralité et senslté a la promotion »
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Test khi 2 Corrélation
Variables testées Valeur «y ddl Signification R de P
2» asymptotique Pearson
(bilatérale) p

Centrallte.l Sensibilité a la| 110,655 12 0,000 0,128 0,012
promotion des ventes 3.

Centrallte.l Sensibilité a la| 124111 12 0,000 0,058 0,261
promotion des ventes 4.

Centrallte.l Sensibilité a Ia| 211,963 16 0,000 0,249 0,000
promotion des ventes 5.

Centralltg 1* Sensibilité a la 170,630 16 0,000 0,241 0,000
promotion des ventes 6.

Centrallte.z Sensibilité a la| 91,464 9 0,000 0,009 0,854
promotion des ventes 3.

Centrallte.z Sensibilité a la| 109,226 9 0,000 0,001 0,987
promotion des ventes 4.

Centralité .2 Sensibilité a Ig 218,922 12 0,000 0,227 0,000
promotion des ventes 5.

Centralltg 2 * Sensibilité a la 70,625 12 0,000 0,071 0,168
promotion des ventes 6.

Centrallte.S Sensibilité a la| 150,653 9 0,000 0,339 0,000
promotion des ventes 3.

Centrallte.S Sensibilité a la| 126,209 9 0,000 0,371 0,000
promotion des ventes 4.

Centralité .3 Sensibilité a Ig 116,622 12 0,000 0,077 0,131
promotion des ventes 5.

Centralltg 3* Sensibilité a la 176,244 12 0,000 0,106 0,038
promotion des ventes 6.
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Source :établi par le chercheur.

En basant sur les résultats du test khi2 dansbleda ci-dessus, nous confirmons toutes les
hypot