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Résumeé :

Cette recherche porte sur les valeurs traditionnelles chinoises et leur effet sur I'imitation et la distinction. L'objectif est
de mettre en évidence le lien entre les valeurs culturelles chinoises et I'acte d'imitation lors des achats. Dans cette
these, les célébrités sont choisies comme modeéles a imiter par les consommateurs chinois. Des études précédentes ont
confirmé que le comportement d'imitation peut étre influencé par de nombreux facteurs, tels que l'attrait physique, le
statut social, les relations interpersonnelles, le désir d'appartenance, I'empathie, la conception de soi et la surveillance
de soi. En méme temps, ces facteurs qui influencent l'imitation peuvent étre eux-mémes influencés par les valeurs
culturelles, notamment les cultures et les valeurs collectives. Etant donné que la culture chinoise est considérée comme
une culture collective et les valeurs chinoises traditionnelles sont principalement basées sur les trois doctrines que sont
le confucianisme, le taoisme et le bouddhisme, nous nous intéressons de savoir quelles sont les valeurs qui influencent
le comportement d'imitation des célébrités dans le processus d'achat des consommateurs, et dans quelle mesure et de
quelle manieére les valeurs traditionnelles chinoises influencent I'achat d'imitation des célébrités et les conséquences de
ce comportement d'imitation. Cette information est importante car en établissant un lien entre les effets de l'imitation
et les valeurs traditionnelles, cela contribuera non seulement aux théories des valeurs et du comportement d'imitation,
mais renforcera également la compréhension des marchés étrangers. Sur le plan pratique, cela permettra aux
entreprises qui le souhaitent d'avoir des critéres de positionnement de leurs produits plus réalistes, étant donné que le
marché chinois est le plus grand au monde. A l'aide d'une étude guantitative portant sur un échantillon de 411
individus Chinois de Chine, nous montrons que I'achat d'imitation des célébrités est influencé par des valeurs chinoises
telles que le Zhong-Yong du confucianisme, la reconnaissance du statut, la valeur de Yuan et de prédestination du
bouddhisme, et il est également favorisé par la valeur du matérialisme. De plus, nous constatons que I'importance de la
face dans le confucianisme et la valeur de suivre le Tao du taoisme ont un impact sur le matérialisme. Il est également
confirmé que la reconnaissance du statut et la valeur de suivre le Tao ont un impact sur I'affect négatif aprés I'achat
d'imitation. En outre, nous classons les valeurs traditionnelles chinoises en deux niveaux, a savoir les valeurs
traditionnelles chinoises fondamentales qui influencent les valeurs associées. Cette classification est validée dans notre
modele. Cependant, l'influence de I'achat d'imitation sur le bien-étre du consommateur n'a pas été confirmée dans
notre étude. L'importance de cette étude réside dans le fait qu'elle relie directement les valeurs traditionnelles chinoises
au comportement d'imitation, ce qui n'existait pas auparavant, et qu'elle enrichit notre compréhension de l'influence
des valeurs culturelles sur le comportement d'achat des consommateurs. Les implications théoriques et managériales
sont nombreuses. Cette recherche de grandes perspectives d’autres recherches.



