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introduction

Les changements récents concernant la démographie et la structure du foyer familial, comme par exemple la réduction du nombre d’enfants, sont apparus comme avoir accru l’impact des adolescents sur les décisions des parents et leur implication générale dans les prises de décision familiale. 

En conséquence, plusieurs études ont démontré que les adolescents avaient une influence sur l’achat d’une variété de produits qui lui étaient affectés ou consacrés à la famille en générale. 

Cependant, ces études s’intéressant à l’influence des adolescents sur leurs parents ont été relativement tardives.

En effet, même si les premières études sur l’enfant sont très anciennes, ce n’est qu’en 1989 que l’adolescent fait son entrée officielle dans la littérature sur l’achat familial : pour la première fois dans l’histoire du « journal of consumer Research », l’adolescent est l’acteur principal d’une étude sur l’achat familial. Foxman, Tansuhaj et Ekström consacrent en effet un article entier à la perception de l’influence que l’adolescent exerce sur la décision familiale. Bien entendu, l’adolescent avait déjà fait quelques timides apparitions, aux côtés de l’enfant le plus souvent. Mais l’adolescent n’y était pas considéré comme individu spécifique et se situait dans la même catégorie que l’enfant.

Si l’on quitte maintenant les limites de la littérature scientifique, les écrits sur l’adolescent sont beaucoup plus nombreux : l’adolescent est un personnage parfaitement reconnu par les firmes. Celui-ci constitue depuis longtemps une cible privilégiée pour un grand nombre de produits, du ketchup au jean, en passant par le yaourt à boire, les disques et divers magasines. On sait de plus qu’il joue un rôle important dans différentes décisions d’achat de la famille puisque, selon l’IED, ce sont 43% des achats de familles avec enfants qui ont été influencés par les moins de 18 ans en 1989.

Alors, comment expliquer cette reconnaissance tardive du marketing.

Plusieurs raisons peuvent être avancées. La jeunesse du marketing peut être prise en compte, mais la variable la plus explicative est certainement le fait que les adolescents sont synonymes de difficultés méthodologiques. En effet, les adolescents sont considérés comme plus complexes que les enfants sur le plan cognitif, ce qui a pu certainement effrayer certains chercheurs.

Cependant, malgré les premières études tardives concernant l’adolescent dans la prise de décisions économiques de la famille, la documentation sur ce sujet s’amplifie régulièrement en ayant pour but de trouver quelles variables sont importantes en ce qui concerne l’influence de l’adolescent dans l’achat d’un produit : type de produit, prix du produit, âge de l’adolescent, lieu de la prise de décision et bien d’autres peuvent être prises en compte et étudiées.

Définition de la problématique

Bien que la masse de recherches sur le comportement d’achat familial s’est principalement concentré sur les époux, la documentation sur le rôle signifiant de l’adolescent dans cette activité, comme dit précédemment, s’amoncelle régulièrement. La plupart de ces études se penche sur l’influence relative des enfants sur différents aspects de la décision familiale, malgré le fait que quelques études ont examiné d’autres aspects, tels que les effets du style parental sur la socialisation de consommation de l’adolescent (Carlson et Grossbart 1988).

Le plus souvent, les jeunes enfants (12 ans et moins) ont été le sujet de ces études. des chercheurs ont commencé à « cibler » les adolescents dans le contexte de l’influence sur les décisions familiales d’achat (Beatty et Talpade 1994 ; Foxman, tansuhaj et Ekstrom 1989). 

En 1994, Palan et Wilkes étendent la base de connaissances sur l’adolescent en étudiant de manière exploratoire la nature de l’interaction entre les parents et adolescents et plus précisément les stratégies d’influence de ce ces derniers, sujet qui selon eux n’a été que très peu exploré.

En effet, si les jeunes enfants ont plus tendance à demander simplement que leurs parents leur achètent ce qu’ils désirent, les adolescents quant à eux sont plus susceptibles d’utiliser une variété de stratégies d’influences. 

Ainsi, Palan et Wilkes ont recensé différentes stratégies d’influence citées par les adolescents.

Le but de cette étude est donc d’utiliser ces stratégies recensées et de découvrir quelles sont les variables qui conditionnent le choix de la ou les stratégies utilisées par l’adolescent et de découvrir celles qui sont les plus efficaces quant à l’acceptation de l’achat du produit désiré par leurs parents.

Il est important de préciser que les produits sur lesquels l’influence est étudiée, sont destinés à l’adolescent.

l’échantillon concerne les 10-16 ans (représentant les niveaux de 6ème à 3ème du collège).

1. la théorie

1.1. Panorama sur l’adolescence

D’un point de vue psychologique, l’adolescence peut être décrite comme « une période de changements : un temps d’émergence de nouvelles perceptions de soi et de l’environnement, et d’exploration de nouvelles possibilités de développement personnel » (1). 

D’un point de vue marketing, l’adolescent peut être défini comme « individu entre 12 et 18 ans, qui vit au sein d’une famille et fréquente un établissement scolaire ». (2).

Ainsi, la période d’adolescence constitue une période particulière de la vie et bien reconnue des différentes sciences humaines, mis à part le droit qui ne reconnaît que le majeur et le mineur. Mais quelles sont donc les principales particularités de cette étape de la vie ?

C’est ce que nous allons essayer de découvrir dans ce chapitre.

L’évolution au cours de l’adolescence comporte d’importants changements dans les relations avec les parents, les pairs et les camarades d’école. Ces modifications dans les types de relations se produisent à peu près en même temps que les changements physiques majeurs et l’émergence de nouvelles capacités cognitives.

Les changements physiques, en particulier, peuvent avoir des implications importantes sur le fonctionnement social, en influençant les réponses et les attentes d’autrui, et en contribuant ainsi à définir la nature et l’orientation des interactions sociales. En outre, ils influencent aussi les perceptions de soi qui, associés aux réactions des autres expliquent de quelle manière l’individu réagit dans les contextes sociaux. La capacité accrue à réfléchir sur soi-même et à anticiper les comportements des autres sont aussi des composantes importantes de l’activité sociale. Dans toute discussion sur le développement social, il est essentiel de prendre en compte l’influence potentielle de chacun de ces aspects parallèles du développement.

(1) « Regards actuels sur l’adolescence » Rodriguez-Tomé, Jackson, Bariaud 1997.

(2) «  L’adolescent dans la prise de décisions économiques de la famille » Fosse-Gomez 1991.

1.1.1. Les relations avec les parents

L’influence des parents sur le développement social de l’adolescent est fondamentale. Dès le début de la vie, l’enfant est impliqué dans des contextes sociaux où les parents jouent un rôle central. Ce rôle peut être extrêmement actif, par exemple quand les interactions directes avec l’enfant sont sous forme de jeu, de directives, de réprimandes ou de contrôle ; souvent il est passif, comme lorsque les parents interagissent avec d’autres personnes en présence de l’enfant. L’entrée dans l’adolescence conduit à d’importants changements dans ce modèle.

L’accroissement des capacités du jeune et de son besoin de prendre la responsabilité de sa propre existence, combinés aux attentes et aux pressions d’un environnement social qui s’élargit, incitent à une transformation progressive de la relation parents – adolescent. En effet, il est possible d’observer une plus grande autonomie chez l’adolescent. En famille, ces changements se traduisent par une augmentation des prises de décisions de l’adolescent au sein de celle-ci. Ainsi, on peut voir apparaître de nouveaux conflits entre parents et adolescents qui sont la preuve qu’une nouvelle forme de relation, tendant vers une plus grande égalité, se met en place.

1.1.2. Les relations à l’école

Comme la famille, l’école assure d’importantes continuités entre l’enfance et l’adolescence, mais elles sont généralement de nature moins personnelle. Durant toute la scolarité, l’accent est mis sur les activités d’apprentissage dans lesquelles l’enfant est engagé et, en dépit de variations de contenu liées à l’âge, ce sont ces activités qui font la continuité d’année en année et de classe en classe. Au niveau social, la continuité est beaucoup plus incertaine. A l’école primaire, le même instituteur est présent toute l’année ou plus, mais dans le secondaire, les enseignements se font plus spécialisés, ce qui implique que les élèves ont moins de contacts directs avec chaque professeur. 

Les relations avec les camarades sont souvent plus suivies, mais là aussi, le niveau de changement peut être considérable. Le passage du primaire au secondaire implique l’accès à un environnement social plus large et plus anonyme, et fréquemment s’associe à des modifications dans les formes d’amitié. Au secondaire, les changements de classe résultant de différence dans les aptitudes ou les intérêts.

1.1.3. La distinction entre enfants et adolescents

De plusieurs points de vue, voici comment peut – on distinguer l’enfant de l’adolescent :

· Points communs :

· Point de vue économique : Tous deux sont dans une situation de dépendance pratiquement totale envers leurs parents. En effet, même si les adolescents reçoivent dans la plupart des cas, de l’argent de poche, qui peut constituer la principale source de financement des achats effectués par les adolescents, celui-ci peut être considéré comme marginal comparé au budget familial.

- Point de vue pratique : Enfants et adolescents ne sont pas (en dehors de quelques marchés très spécifiques) des « spécialistes » de l’achat. Ils manquent de pratique et d’habitude, ce qui peut les rendre désemparés face à certaines situations complexes.

- Point de vue cognitif : L’enfant et l’adolescent ont la même capacité de mémoire vive, c’est-à-dire qu’ils ont la même capacité à retenir les informations pour fonder leur choix et la même incapacité à en retenir trop à la fois (Chi, 1977) (1).

· Les différences entre l’enfant et l’adolescent :

- Le nombre de rôles différents assumés par l’enfant et l’adolescent : l’enfant n’est généralement que l’utilisateur dans un cas de consommation, étant donné la faiblesse de son indépendance financière. Contrairement à cela, l’adolescent qui bénéficie d’une indépendance financière beaucoup plus grande, peut jouir des rôles de : utilisateur, acheteur et payeur, du moins dans un certain nombre de domaine (achats de vêtements, achats de cycle, de disques, de micro ordinateur…).

(1) auteur cité par Fosse-Gomez « l’adolescent dans la prise de décisions économiques de la famille ».

- Importance accordée par les adolescents aux aspects sociaux de la consommation : si l’enfance est l’âge de l’égocentrisme et de la famille, l’adolescence est marquée par une volonté de l’individu de s’affirmer hors du domaine familial, d’où une importance extrême accordée aux pairs par les adolescents. Certes, dès 7 ou 8 ans, l’enfant est capable de percevoir les implications sociales d’un choix de consommation, mais c’est vers 14 –15 ans, au cœur de l’adolescence que cette conscience est la plus forte. On peut donc s’attendre à des comportements d’achat (sains ou déviants, tels que l’achat compulsif chez l’adolescent.

- Des capacités cognitives différentes : Il apparaît par exemple que, dans le cadre de l’encodage des informations, les enfants de moins de 12 ans ne savent pas encore organiser les informations, c’est-à-dire les structurer et les regrouper. Par contre, les adolescents en sont capables (Hall et Madsen, 1978) (1). De la même manière, les adolescents utilisent, pour accéder plus facilement à l’information, des stratégies que les enfants peuvent comprendre mais non appliquer (Ackerman, 1982) (2). 

(1) et (2) auteurs cités par Fosse-Gomez « L’adolescent dans la prise de décisions économiques de la famille »

1.2. L’adolescent dans la prise de décisions économiques de la famille 

Il s’agit en fait d’un sous-ensemble de travaux réalisés en achat familial sur l’influence de l’enfant. C’est alors le rôle d’« enfant » (par opposition aux « parents ») qui intéresse les chercheurs. Wells et Lo Sciuto(1) constituent sans doute les pionniers concernant ces travaux en observant les comportements au point de vente en 1966. Dans cette étude, Wells et Lo Sciuto avaient retenu trois produits (céréales, sucreries et lessives). Ils avaient ainsi noté que si les tentatives d’influence étaient plus nombreuses pour les deux premiers articles, les taux de succès variaient fort peu. Ward et Wackman, dans leur étude par questionnaires, réalisée en 1972, obtinrent en ce qui les concerne, des résultats assez divergents dans la mesure où ils ont enregistré une influence assez forte dans le cas des produits alimentaires (notamment les céréales) et négligeable voire nulle, pour les autres. 

Ces deux études se sont principalement intéressées aux types de produits qui font l’office d’une influence significative de l’enfant sur leur achat. Ainsi, en 1994 Charles K. ATKIN décide, par l’intermédiaire d’une observation de l’interaction parent-enfant concernant la prise de décision au sein d’un supermarché, de tenter de mettre en place des modèles de cette interaction. 

Ces études portent principalement sur les enfants (12 ans et moins). Mais lorsqu’on s’intéresse à un passé plus proche, on peut recenser un nombre de plus en plus important d’études s’intéressant à des enfants âgés de plus de 12 ans, c’est-à-dire des adolescents. 

(1) cité par J. Brée « Les enfants et la consommation : un tour d’horizon des recherches » (1990)

1.2.1. Les perceptions des membres de la famille de l’influence des adolescents dans la prise de décision familiale.

· Etude de Ellen R.FOXMAN, Patriya S. TANSUHAJ et Karin M. EKSTROM (1989) : « Family members’ perceptions of adolescents’ influence in family decision making ».

Ces trois chercheurs ont sans doute été les premiers à avoir décelé une restriction du contexte dans lequel se sont effectuées les études précédentes. En effet, la plupart des études examinant les enfants dans le contexte de la prise de décision familiale, n’ont obtenues que des données assimilées à la perception des parents sur l’influence de leur enfant. Ainsi, les recherches passées sur le sujet ont certainement rapporté une image incomplète et peut-être biaisée de la place de l’enfant dans la relation d’influence concernant l’achat familial. Ils précisent ainsi que la vision précédente de l’enfant ayant une influence minime ou périphérique dans les décisions d’achats familiaux n’est peut-être pas acquise.

C’est pourquoi, ils ont cherché à étudier la relation entre les reports des différents membres de la famille concernant l’influence relative de décision de l’adolescent pour des produits spécifiques et également, l’influence générale dans le processus de décision familiale. Cependant, contrairement à la plupart des études précédentes, Ces chercheurs ont examiné les « triades » familiales (mère, père et enfant). Il est à noter que les enfants interrogés dans cette étude, étaient âgés de 11 à 19 ans.

Cette étude a tout d’abord révélé que les mères, pères et les enfants considèrent l’enfant comme ayant une influence dans les décisions d’achat pour une variété de produits. Les enfants ont tendance à dire que cette influence est plus significative pour les produits les moins chers et destinés à leur propre utilisation. De plus, comparés aux évaluations des parents, les enfants ont tendance à surestimer leur relative influence. Une contribution possible à ce modèle de relation d’influence provient d’une ressource théorique (Blood et Wolfe 1960 ; Spiro 1983), qui prévoit que les individus au sein d’une entité sociale qui ont  le plus de ressources auront une plus grande influence dans les décisions que sans cette entité. Ainsi, étant donné que les parents typiquement et de plus en plus, conjointement, utilisent le fait qu’ils constituent la source du revenu familial et du pouvoir d’achat, il n’est pas surprenant que ceux-ci au moins perçoivent avoir plus d’influence en ce qui concerne les achats que les enfants peuvent le faire. L’analyse indique que les perceptions des pères et des mères, qui ne sont cependant pas en parfait accord, sont plus proches l’une de l’autre que peuvent l’être la perception générale des parents et la perception de l’adolescent. 

Une analyse de régression a été effectuée afin de tenter de découvrir si, parmi la variété des caractéristiques structurelles de la famille, une ou plusieurs pouvaient expliquer la divergence entre les différentes perceptions de chacun des membres de la triade familiale, concernant l’influence de l’adolescent. Plusieurs facteurs ont été découverts comme affectant de manière significative cette divergence : les familles ayant les divergences les moins prononcées comportent des pères « âgés », un style de concept orienté vers la communication intra-familiale, peu d’enfants et une mère qui travaille très peu d’heures en dehors de la maison. 

· étude de Sharon E. BEATTY et Salil TALPADE (1994) : Adolescent influence in family decision making : a replication with extension ».

Cette étude réplique et étend plusieurs éléments de l’étude précédente en fournissant un modèle intégral de l’influence de l’adolescent et une nouvelle échelle de l’influence relative perçue. De plus, ils ont notamment examiné l’effet du statut de l’emploi parental sur l’influence des adolescents et également, les types de différences dans les perceptions.

Les aspects motivationnels ou d’investissement relatif, incluant l’importance du produit et l’usage, ont fourni les explications les plus consistantes pour l’influence que l’adolescent croit avoir dans la décision familiale à travers plusieurs produits et plusieurs situations d’achat. Ainsi, cette étude montre une relation entre l’importance du produit et l’influence de l’adolescent. 

La connaissance, en tant que ressource, n’exerce pas un effet indépendant sur les perceptions d’influence des adolescents, excepté dans l’étape d’initiation, où l’effet est faible. Cependant, la connaissance des adolescents affecte leur influence perçue pour la recherche et la décision pour des produits où ils sont plus experts que les parents, comme par exemple un équipement stéréo.

Les ressources financières de l’adolescent sont faiblement associées à l’influence dans l’étape d’initiation pour les achats pour l’adolescent mais pas pour les achats familiaux. 

Les foyers à deux revenus salariaux semblent autoriser aux adolescents une plus grande influence pour les achats familiaux, mais non pour les achats à leur propre usage (où leur influence est déjà substantielle). Ces effets sont spécialement pertinents pour les produits auxquels les adolescents s’intéressent (ex : équipement stéréo) ou qu’ils utilisent souvent (ex : téléphone). Ceci se fait certainement par délégation, qui ainsi affecte peut-être les achats pour beaucoup d’autres produits, tels que des articles d’épicerie. 

1.2.2. L’interaction parent-adolescent dans la prise de décision familiale

 Cette étude réalisée en 1997 par Kay M. PALAN et Robert E. WILKES (tous deux professeurs en marketing aux Etats-Unis) et parue dans le volume 24 du magasine « journal of consumer research » a pour titre original : « Adolescent-Parent interaction in Family Decision Making ».

Cette étude exploratoire avait pour objectif d’étudier les différentes techniques d’influence des adolescents, les réponses des parents face à ces tentatives d’influence et l’efficacité perçue de ces essais d’influence. De cette manière, il fut possible de définir quelles sont les tentatives qui ont le plus de chance d’être récompensées par un accord des parents concernant l’achat d’un produit.

Concernant le déroulement de l’étude, celle-ci s’est effectuée par une interview de chacun des différents membres de la « triade » familiale composée par le père, la mère et l’adolescent âgé de 12 à 15 ans.

Ainsi, Cette étude permet de relever différentes stratégies d’influence des adolescents sur leur(s) parent(s) et plusieurs réponses des parents qui peuvent être décrites ainsi :

· La stratégie de « marchandage »

Cette stratégie, utilisée avec l’intention d’obtenir un accord entre les membres de la famille, est basé sur le gain mutuel entre les membres concernés.

Ces affirmations peuvent avoir été cités à l’initiative des adolescents et/ou des parents. Elles peuvent ainsi constituer la stratégie d’influence de l’adolescent, mais également les réponses des parents.

Cette stratégie peut être déclinée en plusieurs techniques :

 parents et adolescents

- la participation à l’achat du produit

- l’échange d’un meilleur comportement

- l’utilisation d’arguments pratiques sur le produit

- le compromis avec d’autres achats

 spécifiques aux parents :

- suggérer des alternatives de choix

- discuter de l’achat avec leur enfant

· La stratégie de persuasion

Cette stratégie diffère de la stratégie de marchandage dans la mesure où il n’y a qu’un gain unilatéral, celui de l’adolescent. Elle se base sur une manipulation relative des parents. Il n’y a cependant aucune émotion présente dans cette stratégie.

Les techniques appartenant à cette stratégie sont : 

 parents et adolescents 

- reconnaître les défauts du produit

- utiliser une personne (baser l’achat sur le fait que certains des amis ont le produit)

- utiliser le contexte

 spécifiques aux adolescents

- la répétition du désir de l’achat du produit (avec et sans énervement des parents)

- l’imploration 

- la plainte de l’enfant auprès des parents

· la stratégie d’émotion
 adolescents

Voici les techniques s’appliquant à cette stratégie

- l’énervement de l’adolescent

- le fait de « faire la tête »

- la gentillesse et l’affection envers ses parents

- faire ressortir chez ses parents un sentiment de culpabilité

- l’utilisation de l’humour

 parents

- refuser de porter attention à l’adolescent

- le rendre honteux

· La requête « directe »

Avec comme techniques :

 adolescents

- la simple demande de l’achat sans émotion

- l’affirmation d’un besoin d’achat sans raisons

- l’affirmation d’un désir d’achat sans raisons

Les trois dernières stratégies ne concernent que la réponse des parents.

· Stratégie d’expert

- avoir une relation de professeur à élève sur la consommation

· Stratégie légitime

- refuser l’achat en étant basé sur l’impossibilité de se l’offrir

- retarder l’achat

- la réponse simple (oui / non)

- limiter les achats sur le critère du besoin 

- faire l’achat en récompense d’un bon comportement

· Stratégie directive

- inviter l’adolescent à dire ce qu’il aime et ce qu’il n’aime à propos du produit

- décider si l’adolescent a réellement besoin ou s’il en a seulement envie

- établir des paramètres d’achats (rapport qualité / prix)

- dire à l’adolescent d’aller consulter le conjoint

Certainement le plus important, au moins d’un point de vue marketing, est de comprendre comment l’utilisation des stratégies d’influence affectent les décisions d’achat des parents ; c’est - à - dire quelles stratégies sont efficaces et quelles sont celles qui ne le sont pas ? 

Deux questions de l’interview ont collecté des informations sur les perceptions d’efficacité de chaque stratégie. Il n’est pas surprenant que les différents interviewés aient des opinions différentes selon leur statut familial (père, mère ou enfant), concernant cette efficacité. 

Cependant, une comparaison entre les stratégies parentales et les perceptions des stratégies efficaces, a révélé un fait intéressant : les stratégies d’influence, efficaces, correspondent aux types de stratégies de réponse des parents. Ainsi :

- les stratégies efficaces des adolescents dupliquent les stratégies de réponse des parents. Par exemple, dans les familles où les parents ont déclaré utiliser la stratégie de marchandage, la stratégie la plus efficace reportée par l’adolescent était la stratégie de marchandage.

- l’efficacité se rapporte à une relation logique entre la stratégie de réponse des parents et la stratégie d’influence de l’adolescent. Par exemple, dans les familles où les parents ont déclaré utiliser la stratégie de type : « on ne peut pas se le permettre », les adolescents savent qu’il est efficace d’utiliser des stratégies qui minimisent le coût, tels que les marchandages financiers et les requêtes raisonnables.

1.3.  L’adolescent dans les études en socialisation du consommateur

Encore une fois, les études en socialisation du consommateur portant sur l’adolescent ne sont qu’un sous-ensemble de travaux portant plus généralement sur les enfants. 

La socialisation peut se définir comme « le processus par lequel les individus apprennent à jouer effectivement leur rôle dans la société » (1).

Ces définitions s’adressent ainsi autant à l’enfant qu’à l’adolescent. La socialisation de l’adolescent en tant que consommateur est un aspect qu’il aurait été intéressant d’étudier, mais malheureusement les documents à ce sujet sont rares et très difficiles à trouver. Cependant il est possible de parler du style parental qui, a priori est partie intégrante de la socialisation. L’étude décrite ultérieurement nous le prouve. 

· Le style parental et la socialisation de la consommation de l’enfant

Ce sujet a fait l’objet d’une étude effectuée par Les CARLSON et Sanford GROSSBART (titre original : « Parental style and consumer socialization of children »).

D’après des études passées, on sait que les parents jouent un rôle majeur dans la socialisation du consommateur de l’enfant. Cependant, on sait très peu de choses à propos des différences dans les tendances de socialisation des parents, concernant la consommation. Ainsi, dans cette étude, ces deux chercheurs ont tenté de faire une relation entre le style parental et la socialisation de l’enfant en tant que consommateur.

· L’identification des styles parentaux

Les styles parentaux recensés à l’aide d’une typologie sont au nombre de 5 qui sont (« authoritarian », « permissive », rigid controlling », « authoritative » et « neglecting »).

- « Authoritarian » : ce style indique des parents ayant des tendances d’hostilité relative, de restriction, mais d’anxiété envers leur enfant.

(1) Joël Brée « Les enfants et la consommation : un tour d’horizon des recherches » p. 44
- « Permissive » : Ces parents ne sont pas du tout restrictifs et l’ambiance familiale est relativement « chaude ».

- « Rigid controlling » : ce style fait preuve d’une restriction égale à « authoritarian », cependant, l’anxiété n’est pas du tout présente.

- « Authoritative » : des parents au style « authoritative » font preuve d’une restriction relative, mais créent une ambiance familiale « chaude » et calme.

- « Neglecting » : Ce style indique des parents qui négligent leur enfant. C’est - à –dire qu’il n’y a ni de restriction, ni d’anxiété, ni de « chaleur ». 

· La relation entre les styles parentaux et les tendances de consommation de l’adolescent

Comparés aux « authoritarians » et « neglecting », « authoritative » ont davantage de buts concernant la consommation. Ils sont plus actifs dans la communication basée sur la consommation et ne sont pas positifs envers la publicité. Cette catégorie représente les parents les plus actifs dans la socialisation de l’enfant en tant que consommateur. Les « authoritatives » sont plus concernés par l’exposition de leur enfant au monde et veulent le guider leur développement. 

Par comparaison, les parents « neglecting » font généralement acte d’absence de tels faits et les « authoritarians » évitent l’intimité, découragent la communication, et font peu pour enseigner à leur progéniture, la prudence dont il faut faire preuve face aux influences extérieures.

La préoccupation générale des « authoritatives » concernant leur influence sur le développement de leur enfant rend compréhensible le fait qu’ils aient plus de buts de consommation que les parents « rigid controlling ». Les « permissives » exposent leur enfant au monde avec des interférences minimales et sont moins aptes à fournir une direction que les « authoritarians ». 

Ainsi, les « authoritatives » restreignent la consommation, portent une attention particulière à l’exposition aux médias et expriment leur avis face à la publicité, contrairement aux « permissive », en dépit du fait qu’ils permettent un niveau similaire d’autonomie et d’interaction.

Comparés aux « authoritarians », les « Permissives » ont davantage de buts dans la socialisation de la consommation, communiquent plus sur le sujet de la consommation et sont naturellement moins restrictifs. En effet, les intentions des « permissives », de servir les désirs des enfants impliquent qu’ils tentent de promouvoir l’apprentissage de la consommation par la communication, plutôt que de le faire par l’intermédiaire de contrôles ou d’interventions. Les « permissives » interagissent donc plus avec leur enfant et ont davantage de buts de consommation que les « Neglecting ». 

Les « neglecting » font preuve de moins de prudence envers les médias que les « rigid controlling » ; ce qui est dû à leurs plus faibles dispositions restrictives et le manque d’intérêt concernant la socialisation de leur enfant. 

A cause de leur plus importante anxiété, les « authoritarians » restreignent davantage la consommation que le font les « rigid controlling ». Cependant, les « rigid controlling » ont plus de buts de consommation. 

2. La méthodologie

Il convient ici de définir la méthodologie adoptée pour mettre en place une telle étude et pour permettre de répondre le plus précisément possible à notre problématique.

2.1. Formulation des hypothèses de travail

La majorité des hypothèses furent élaborées de façon à découvrir quelles sont les variables qui ont une influence sur les techniques d’influence adoptées. 

Les autres hypothèses furent élaborées de manière à connaître les raisons d’acceptation de l’achat par les parents.

Ainsi, les hypothèses sont :

· H1 : « Les techniques d’influence utilisées varient en fonction de l’âge de l’adolescent »

· H2 : «  Les techniques d’influences utilisées varient en fonction du nombre de frères et sœurs de l’adolescent »

· H3 : « Les techniques d’influence utilisées varient en fonction de l’implication de l’adolescent envers le produit désiré »

· H4 : « Les garçons utilisent des techniques d’influence différentes des filles »

· H5 : « L’utilisation des techniques d’influence dépend de la classe dans laquelle se trouve l’adolescent »

· H6 : « Les techniques d’influence utilisées dépendent de la CSP des parents ».

· H7 : « Les techniques d’influence utilisées dépendent de la durabilité du produit ».

· H8 : « Les techniques d’influences utilisées conditionnent l’acceptation des parents quant à l’achat du produit désiré»

· H9 : « La place de l’enfant dans la famille conditionne l’acceptation de l’achat »

Pour répondre aux objectifs posés par l’étude, nous devons établir des sous – hypothèses correspondant à chaque technique d’influence. 

Par exemple, l’hypothèse H1 se décomposera en :

- H1a : « L’utilisation de la technique de marchandage varie en fonction de l’âge de l’adolescent ».

- H1b : « L’utilisation de la technique de persuasion varie en fonction de l’âge de l’adolescent ».

- H1c : « L’utilisation de la technique d’émotion varie en fonction de l’âge de l’adolescent ».

- H1d : « L’utilisation de la technique de requête directe varie en fonction de l’âge de l’adolescent ».

Il en sera ainsi pour chacune des hypothèses sauf pour l’hypothèse H9 qui n’en éprouve pas le besoin.

L’élaboration du questionnaire

Le questionnaire a tout d’abord été bâti autour des 4 dimensions correspondant aux différentes techniques d’influence.

Ensuite, il était nécessaire d’utiliser une échelle d’implication afin de vérifier l’hypothèse H3 (« Les techniques d’influences utilisées varient en fonction de l’implication que révèle l’adolescent envers le produit désiré »).

Cette dernière échelle a été établie en se basant sur l’échelle de Zaichkowsky qui est certainement l’une des plus reconnues pour ce genre de dimension.

Les variables métriques se décomposent donc ainsi :

- 4 items pour la dimension « marchandage » (= items a)

- 7 items pour la dimension « persuasion » ( = items b)

- 5 items pour la dimension « émotion » (= items c)

- 2 items pour la dimension « requête directe » ( = items d)

- 10 items pour la dimension « implication » (= items e)

2 types d’échelles furent choisies pour la mise en place des variables métriques de ce questionnaire :

- une échelle de Likert pour les items correspondant aux techniques d’influence, avec une offre de 5 modalités de réponse.

- une échelle sémantique différentielle s’appliquant aux items correspondant à l’implication Ce choix a été effectué de manière à respecter l’échelle de Zaichkowsky qui a été emprunté pour cette étude.

Cependant, il est à préciser que l’échelle d’origine de Zaichkowsky comprenait 7 modalités de réponse. Mais pour des raisons d’analyse, ces mêmes modalités ont été ramenées au nombre de 5 pour être en concordance avec les autres items de l’étude.

En ce qui concerne l’orientation de l’étude, il était important de prendre comme sujet du questionnaire un cas concret où l’adolescent aurait tenté de faire preuve d’influence sur ses parents. C’est-à-dire que les adolescents ont dû répondre à ce questionnaire en transcrivant ce qu’ils avaient fait la dernière fois qu’ils avaient essayé d’influencer leurs parents, ce qu’ils désiraient et si les parents ont accepté. Ceci, afin de vérifier la validité des hypothèses H7, H8 et H9.

· La fiche signalétique

Au sujet de la fiche signalétique, toujours afin de vérifier les hypothèses posées préalablement, voici les informations demandées :

- le sexe

- l’âge

- la classe

- le nombre de frères et de sœurs

- la place dans l’ordre de naissance des enfants de la famille

- profession du père

- profession de la mère

Concernant la présentation de l’étude, étant donnée la particularité des interrogés, il était important de préciser au début du questionnaire que ce n’était pas un devoir et donc qu’il n’y avait ni de bonnes réponses, ni de mauvaises réponses, mais que l’adolescent devait réellement exprimer ce qu’il avait fait dans le cadre de l’influence. De plus, un exemple était primordial pour expliquer comment répondre au questionnaire.

L’échantillon

L’échantillon de cette étude devait réunir un certain nombre de caractéristiques afin qu’il rende compte d’un maximum de situations. Rappelons que l’étude se concentre sur les 10-16 ans uniquement.

Le nombre de personnes interrogées devait être au minimum de 150 personnes. Etant une étude descriptive, l’échantillon doit être relativement important pour qu’il en ressorte des constats intéressants.

Il fallait un échantillon équilibré au niveau : 

· de l’âge des individus (entre 10 et 16 ans)

· du sexe des individus (autant de filles que de garçons)

· des établissements (deux collèges présentant des milieux sociaux différents)

· des classes (chaque niveau devait être représenté)

Deux collèges furent choisis pour l’administration du questionnaire : 


- Le collège public « Carnot » de Lille.



- Le collège public « Victor Amédé Secheret » de Raucourt (Ardennes)

Il est à noter que ces deux collèges sont différents dans la mesure où le premier est principalement constitué d’enfants provenant d’un niveau social élevé et le deuxième, d’enfants provenant d’un milieu plutôt rural et donc ayant des parents généralement différents au niveau de leur CSP. Ces deux collèges représentent donc a priori un échantillon représentatif. 

l’administration du questionnaire

Concernant l’administration du questionnaire au collège « Carnot » de Lille, celle-ci s’est effectuée en salle de permanence en ma présence, mais le questionnaire fut auto-administré. Le temps moyen pour remplir le questionnaire fut estimé à dix minutes voire un quart d’heure par élève.

Ensuite, en ce qui concerne le collège « Victor Amédée Secheret » de Raucourt, l’administration a été effectuée par le professeur principal de chaque niveau de classe en début du cours.

Il était possible aux enfants d’intervenir s’il y avait une incompréhension au niveau d’une question.

Le professeur avait pour consigne d’y répondre tout en essayant de rester le plus neutre possible afin de ne pas les influencer.

Malgré les précautions prises afin que les élèves aient le moins de difficultés quant au remplissage du questionnaire, des incompréhensions furent encore décelées suite aux modifications déjà apportées. 

Des étourderies, un manque de concentration peuvent être à l’origine des erreurs de remplissage ou encore de lenteur par rapport au temps mis pour remplir le questionnaire. Ainsi, sur 260 questionnaires administrés, seuls 200 ont pu être retenus.

Toutefois, la méthode d’administration du questionnaire aura permis de cibler un échantillon relativement important.

Le pré-test

Le pré-test fut réalisé sur trente cinq individus. Il est essentiel pour améliorer et valider la qualité du questionnaire et de la présentation orale.
L’échantillon fut composé d’enfants entre 11 et 16 ans afin que tous les niveaux de classes soient réunis. L’administration du questionnaire a été effectué en salle de permanence. 

L’administration des questionnaires s’est faite lors d’une heure d’étude.

D’autres part des modifications furent apportées quand à la forme du questionnaire. 

2.2. Méthodologie d’analyse

2 types de tests statistiques ont été utilisés pour vérifier la validité des hypothèses, il s’agit de :

· L’analyse de corrélation

· L’analyse de variance

	Hypothèses
	Variables
	Traitement statistique



	H1
	 L’âge et chaque technique d’influence 
	Coefficient de corrélation

	H2
	 Le nombre de frères et soeurs et chaque technique d’influence
	Coefficient de corrélation



	H3


	L’implication et chaque technique d’influence
	Coefficient de corrélation



	H4
	Variable indépendante : « sexe »

Variables dépendantes : : les techniques d’influence 
	Analyse de variance



	H5
	Variable indépendante : « classe »

Variables dépendantes : les techniques d’influence
	Analyse de variance



	H6
	Variable indépendante : « CSP »

Variables dépendantes : « les techniques d’influence
	Analyse de variance

	H7


	Variable indépendante : « desir »

Variables dépendantes : les techniques d’influence
	Analyse de variance

	H8


	Variable indépendante : « accepte »

Variables dépendantes : Les techniques d’influence
	Analyse de variance

	H9
	Variable indépendante : « accepte »

Variable dépendante : « place »
	Analyse de variance


3. traitement statistique des données

3.1. Les traitements statistiques avant vérification des hypothèses

3.1.1. Présentation de la population enquêtée avec les fréquences


La population de jeunes sur laquelle a porté l’enquête, comporte 200 adolescents, âgés de 11-16 ans et sont caractérisés comme suit : 

Identité 

· sexe

Le nombre de garçons interrogés est de 91 contre 109 pour les filles. Nous obtenons ainsi en proportion :
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· âge
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L’âge moyen des adolescents interrogés est de 13,2, avec une majorité d’adolescents de 13 ans et ce, malgré un respect d’interroger chaque classe dans les mêmes proportions (cf. la scolarité).

La Scolarité : 


Comme dit précédemment, Deux collèges géographiquement et typiquement différents ont été contactés afin de mener à bien cette étude. Afin que cet échantillon soit équilibré, un effort a été fourni pour avoir une proportion semblable pour chaque classe. L’échantillon se répartit donc ainsi :

	Niveau 

de classes
	Collège Carnot de Lille
	Total %
	Collège Victor Amédée Secheret

De Raucourt (08)
	Total%
	Total collèges
	Total %

	6ème
	11 élèves
	10 %
	38 élèves
	42.2 %
	49
	24.5 %

	5ème
	34 élèves
	30.9 %
	16 élèves
	17.8 %
	50
	25 %

	4ème
	21 élèves
	19.1 %
	23 élèves
	25.6 %
	44
	22 %

	3ème
	44 élèves
	40 %
	13 élèves
	14.4 %
	57
	28.5 %

	Total
	110
	100 %
	90
	100 %
	200
	100 %


description du milieu social des individus

· profession des parents 


Les catégories socio - professionnelles ont été distinguées pour la mère et le père en huit catégories. 

	CSP
	PERE
	MERE
	Totaux 
	Totaux %

	Agriculteurs
	3
	2
	5
	1.2 %

	Artisans, Commerçants et Chefs d’entreprise
	16
	7
	23
	5.8 %

	Cadres et professions intellectuelles supérieures
	51
	27
	78
	19.9 %

	Professions Intermédiaires
	69
	54
	123
	31.4 %

	Employés
	31
	46
	77
	19.6 %

	Ouvriers
	15
	3
	18
	4.5 %

	Retraités
	2
	1
	3
	0.7 %

	Inactifs
	7
	58
	65
	16.5 %

	Totaux
	194
	198
	392
	100 %


Famille : 

· Le nombre de frères et sœurs a été recensé pour l’ensemble des adolescents.

	Nombre de Frères et Sœurs
	Totaux
	Totaux %

	Zéro 
	15
	7.5 %

	Un (e)
	61
	30.5 %

	Deux
	82
	41 %

	Trois et plus
	42
	21 %

	Totaux
	200
	100 %


· La place dans l’ordre de naissance des enfants de la famille a également été recensée, voici les résultats : 
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La moyenne se situe à 1,9 enfants et nous obtenons une majorité d’interrogés qui est représenté par les adolescents constituant les premiers enfants de la famille.

La phase d’épuration : l’ACP

Avant tout traitement incluant des variables mesurées par des échelles de type Lickert ou sémantiques différentielles, il est bon de vérifier la qualité de ces mesures pour ensuite les fidéliser. Ainsi d’après la procédure de Churchill, il faut utiliser une Analyse en Composantes Principales (ACP) afin de réduire le nombre de variable quantitatives par un plus petit nombre, obtenu grâce à des regroupements en facteurs avec un minimum de perte d’information. Ainsi, grâce à ce petit nombre de nouvelles variables, il va être permis de structurer et interpréter les données de départ.

 Une fois ces variables validées, il faut les fidéliser par la méthode de l’alpha de Cronbach qui doit être supérieur ou égal à 0.6 pour que la dimension soit considérée comme fiable.

Pour rechercher les dimensions de l’échelle nous procédons donc à une analyse factorielle en composantes principales.

La première ACP fut effectuée sur l’ensemble des items correspondant aux différentes techniques d’influence.

Cependant, cette première ACP a donné des facteurs différents que ceux correspondant à chaque technique d’influence. Etant donné ce problème important qui ne me permet pas de vérifier les hypothèses préalablement établies, l’une des solutions est de déterminer au préalable les facteurs avec les items les composant, et de faire une procédure d’épuration pour chaque facteur. En procédant ainsi, il est malheureusement évident que les facteurs vont faire preuve de moins de fiabilité.

En procédant donc à plusieurs ACP et ainsi à plusieurs épurations, nous obtenons plusieurs dimensions qui sont :

	Dimension
	Items
	Alpha de Cronbach

	 « marchandage financier » 
	a2 ; a4
	0,3066

	« marchandage comportemental »
	a1 ; a3
	0,1156

	« persuasion »
	b4 ; b5 ; b7
	0,568

	« émotion méchante »
	c1 ; c2
	0,55

	« émotion gentille »
	c3 ; c5
	0,32

	« requête directe »
	d1 ; d2bis
	0,26

	« implication »
	e1 ; e3 ; e6
	0,66


Nous pouvons donc nous apercevoir que la fiabilité des différentes dimensions sont malheureusement faibles. Nous allons cependant utiliser ces dimensions afin de vérifier nos hypothèses en gardant à l’esprit les limites de l’étude.

N.B. : d2bis représente la variable recodée de d2. En effet, cette dernière variable a du être recodée étant donnée que sa valeur dans la matrice des composantes était négatif. 

3.1.2. Le calcul des scores

Ensuite, après avoir fait cette phase d’épuration, nous allons administrer des scores pour chacune des dimensions nouvellement obtenues. Les scores permettent de calculer pour chaque individu la moyenne des réponses correspondant à une dimension.

Nous allons cependant tout d’abord regrouper les dimensions obtenues afin d’arriver à retrouver les dimensions de départ.

Ainsi, nous calculons tout d’abord les score de « marchandage financier » et de « marchandage comportemental » pour ensuite faire la moyenne de ces deux scores obtenus afin de créer la dimension « marchandage ».

Ensuite, nous allons calculer le score d’« émotion méchante » et le score d’« émotion gentille », puis faire la moyenne de ces deux scores obtenus afin de créer la dimension « émotion ».

Nous retrouvons alors les 4 dimensions correspondant à chaque technique d’influence et la dimension d’implication.

Enfin, nous calculons les scores pour les dernières dimensions restantes, ce qui nous permet de pouvoir effectuer les analyses correspondant à la vérification de la validité des hypothèses.

Voici le nom donné à chaque score dans les données SPSS.

- scmarchf : score marchandage financier

- scmarchc : score marchandage comportemental

- scmarcht : score total marchandage

- scpersua : score persuasion

- scemogen : score émotion gentille

- scemomec : score émotion méchante

- scemotio : score total émotion

- screqdir : score requête directe

- scimplic : score implication

3.2. La vérification de la validité des hypothèses

3.2.1. Le coefficient de corrélation

Le coefficient de corrélation (R) détermine si il existe un lien entre deux variables quantitatives. 

Quand R se rapproche de 1, les variables sont fortement corrélées et varient dans le même sens.

Quand R = 0, les variables ne sont pas corrélées.

Quand R se rapproche de –1, les variables sont corrélées mais varient dans le sens contraire.

· H1 : « Les techniques d’influence utilisées varient en fonction de l’âge de l’adolescent »

Cette hypothèse, comme cité précédemment, est décliné en sous – hypothèses qui sont les suivantes :

- H1a : « L’utilisation de la technique de marchandage varie en fonction de l’âge de l’adolescent ».

Selon ce test, l’utilisation de la technique de marchandage n’a aucun lien avec l’âge du répondant. En effet, nous obtenons un coefficient de corrélation R égal à – 0,76 et un seuil de signification de 0,286. 

Ainsi, nous devons réfuter cette hypothèse.

- H1b : « L’utilisation de la technique de persuasion varie en fonction de l’âge de l’adolescent ».

Nous obtenons pour ce test, une corrélation qui peut prétendre à vérifier l’hypothèse. En effet, R est égal à 0,143 et le seuil de signification est de 0,043. Ainsi, nous pouvons en déduire que l’utilisation de la technique de persuasion a bien un lien avec l’âge du répondant. Cependant, il est à noter que le coefficient est faible et indique donc une faible corrélation.

Le coefficient de corrélation est positif, ce qui implique que les deux facteurs évoluent dans le même sens. Nous pouvons donc conclure que :

« Plus l’adolescent est âgé, plus il utilisera la technique de persuasion ».

- H1c : « L’utilisation de la technique d’émotion varie en fonction de l’âge de l’adolescent ».

Ces deux facteurs ne présentent aucun lien de corrélation entre eux, puisque :

R = - 0,032 et le seuil de signification est de 0,654.

Ainsi, la corrélation n’est pas significative et nous devons donc réfuter l’hypothèse.

- H1d : « L’utilisation de la technique de requête directe varie en fonction de l’âge de l’adolescent ».

Nous obtenons pour ce test, une corrélation qui ne peut prétendre à vérifier l’hypothèse. En effet, R est égal à -0,98 et le seuil de signification est de 0,169. Ainsi, nous pouvons en déduire que l’utilisation de la technique de requête directe n’a aucun lien avec l’âge du répondant. 

Ainsi, si nous récapitulons les résultats obtenus, nous obtenons :

 Plus l’adolescent est âgé, plus il utilisera la technique de persuasion.
Nous allons maintenant vérifier l’hypothèse suivante qui est :

· H2 : «  Les techniques d’influences utilisées varient en fonction du nombre de frères et sœurs de l’adolescent »

- H2a : « L’utilisation de la technique de marchandage varie en fonction du nombre de frères et sœurs de l’adolescent »

Après avoir effectué la corrélation, nous obtenons :

R = 0,008 et un seuil de signification de 0,914.

Nous devons donc réfuter l’hypothèse H2a.

- H2b : « L’utilisation de la technique de persuasion varie en fonction du nombre de frères et sœurs de l’adolescent »

Selon ce test, l’utilisation de la technique de persuasion n’a aucun lien avec le nombre de frères et soeurs du répondant. En effet, nous obtenons un coefficient de corrélation R égal à    - 0,005 et un seuil de signification de 0,947. 

Ainsi, nous devons réfuter cette hypothèse.

- H2c : « L’utilisation de la technique d’émotion varie en fonction du nombre de frères et sœurs de l’adolescent »

Selon ce test, l’utilisation de la technique d’émotion n’a aucun lien avec le nombre de frères et soeurs du répondant. En effet, nous obtenons un coefficient de corrélation R égal à 0,092 et un seuil de signification de 0,196. 

Ainsi, nous devons réfuter l’hypothèse H2c.

- H2d : « L’utilisation de la technique de requête directe varie en fonction du nombre de frères et sœurs de l’adolescent »

Après avoir effectué la corrélation, nous obtenons :

R = 0,096 et un seuil de signification de 0,175.

Nous devons donc réfuter l’hypothèse H2d.

 Ainsi, l’hypothèse H2 est rejetée, car il n’y a aucun lien entre les techniques d’influence utilisées et le nombre de frères et sœurs de l’adolescent.

Nous passons maintenant à l’hypothèse H3 qui est la suivante :

· H3 : « Les techniques d’influence utilisées varient en fonction de l’implication de l’adolescent envers le produit désiré »

- H3a : « L’utilisation de la technique de marchandage varie en fonction de l’implication de l’adolescent envers le produit désiré »

Le test de corrélation effectué dans le cadre de la vérification de cette hypothèse, ne nous montre aucun lien entre les deux facteurs. En effet, nous obtenons :

R = -0,011 et un seuil de signification de 0,876.

L’hypothèse H3a est donc rejetée.

- H3b : « L’utilisation de la technique de persuasion varie en fonction de l’implication de l’adolescent envers le produit désiré »

Nous obtenons pour ce test, une corrélation qui peut prétendre à vérifier l’hypothèse. En effet, R est égal à - 0.149 et le seuil de signification est de 0.036. Ainsi, nous pouvons en déduire que l’utilisation de la technique de persuasion a bien un lien avec l’implication. Cependant, il est à noter que le coefficient est faible et indique donc une faible corrélation.

Le coefficient de corrélation est négatif, ce qui implique que les deux facteurs évoluent dans un sens opposé. Nous pouvons donc conclure que :

« Plus l’implication de l’adolescent envers le produit désiré est importante, moins la stratégie de persuasion est utilisée ».

- H3c : « L’utilisation de la technique d’émotion varie en fonction de l’implication de l’adolescent envers le produit désiré »

Ces deux facteurs ne présentent aucun lien de corrélation entre eux, puisque :

R = - 0,098 et le seuil de signification est de 0166.

Ainsi, la corrélation n’est pas significative et nous devons donc rejeter l’hypothèse.

- H3d : « L’utilisation de la technique de requête directe varie en fonction de l’implication de l’adolescent envers le produit désiré »

Le test de corrélation montre pour cette hypothèse un R égal à 0,149 et un seuil de signification de 0,035. Nous pouvons donc accepter cette hypothèse, même si cette corrélation est relativement faible.

R est positif, ce qui indique que les deux facteurs évoluent dans le même sens.

Ainsi, pour l’hypothèse h3, nous pouvons déclarer que :

 Plus l’implication de l’adolescent envers le produit désiré est importante, moins la technique de persuasion est utilisée et plus la technique de requête directe est utilisée.

3.2.2. L’analyse de la variance

L’analyse de la variance a pour objet de déterminer si une (ou plusieurs) variables explicatives a (ont) une influence significative ou non sur une variable à expliquer. Jusqu’à ici, il n’y a pas de différences avec une analyse de régression. La particularité de l’analyse de variance tient dans le fait que la (les) variable(s) explicatives sont qualitatives et la variable à expliquer, quantitative.

On détermine une hypothèse H0 d’égalité. L’analyse de variance va nous permettre de vérifier cette hypothèse ou de la rejeter. Le test de Duncan (F) avec un seuil d’erreur de 5 %, nous permet de rejeter ou d’accepter l’hypothèse d’égalité. Si X (=seuil de signification) > 0,05, on rejette H0. A l’inverse, si X < 0,05, on accepte H0.

On va chercher à déterminer s’il existe un lien entre la variable à expliquer et la variable explicative. 

· H4 : « Les garçons utilisent des techniques d’influence différentes des filles »

Nous allons donc voir si les techniques d’influence utilisées dépendent du sexe de l’interrogé.

Comme les hypothèses précédentes, H4 est décomposée en 4 sous – hypothèses qui correspondent à chaque technique d’influence.

- H4a : « L’utilisation de la technique de marchandage dépend du sexe de l’adolescent»

D’après l’analyse de variance, l’utilisation de la technique de marchandage ne dépend pas du sexe. En effet, ce test nous révèle un seuil de signification de 0,423. L’hypothèse H4a n’est donc pas vérifiée, puisque le seuil est supérieur à 0,05.

- H4b : « L’utilisation de la technique de persuasion dépend du sexe de l’adolescent »

Les résultats nous indiquent que l’on doit rejeter l’hypothèse H4b. En effet, l’utilisation de la technique de persuasion ne dépend pas du sexe de l’adolescent. Le seuil de signification de 0,882 ne nous permet d’accepter H4b.

- H4c : « L’utilisation de la technique d’émotion dépend du sexe de l’adolescent »

L’analyse de la variance, ayant un seuil de signification de 0,426, ne nous permet pas d’accepter H4c. L’utilisation de la technique d’émotion ne dépend pas du sexe de l’adolescent.

- H4d : « L’utilisation de la technique de requête directe dépend du sexe de l’adolescent »

L’analyse de variance nous indique qu’une fois de plus, l’utilisation de la technique de requête directe ne dépend pas du sexe de l’adolescent. Le seuil de signification est de0,637. Ce seuil au dessus de 0,05 ne nous permet pas d’accepter H4d.

 Ainsi, l’hypothèse H4 est rejeté dans son intégralité. Il n’y a aucun dépendance entre le sexe et les techniques d’influences utilisées.

Passons maintenant à l’hypothèse suivante :

· H5 : « Les techniques d’influence dépendent de la classe dans laquelle se trouve l’adolescent »

Nous allons donc voir si l’utilisation des techniques d’influence dépendent du sexe de l’interrogé.

Comme les hypothèses précédentes, H5 est décomposée en 4 sous – hypothèses qui correspondent à chaque technique d’influence.

- H5a : « L’utilisation de la technique de marchandage dépend de la classe de l’adolescent »

D’après l’analyse de variance, l’utilisation de la technique de marchandage ne dépend pas de la classe. En effet, ce test nous révèle un seuil de signification de 0,459. L’hypothèse H5a n’est donc pas vérifiée, puisque le seuil est supérieur à 0,05.

- H5b : « L’utilisation de la technique de persuasion dépend de la classe de l’adolescent »

D’après les résultats de l’analyse de variance, la variable explicative (la classe) n’a aucune influence significative sur la variable à expliquer (l’utilisation de la technique de persuasion). En effet, nous obtenons un seuil de signification de 0,214.

L’hypothèse H5b est donc rejetée.

- H5c : « L’utilisation de la technique d’émotion dépend de la classe  de l’adolescent »

L’analyse de la variance, ayant un seuil de signification de 0,214, ne nous permet pas d’accepter H5c. L’utilisation de la technique d’émotion ne dépend pas de la classe de l’adolescent.

- H5d : « L’utilisation de la technique de requête directe dépend de la classe de l’adolescent »

L’analyse de variance nous indique qu’une fois de plus, l’utilisation de la technique de requête directe ne dépend pas du sexe de l’adolescent. Le seuil de signification est de 0,638. Ce seuil au dessus de 0,05 ne nous permet pas d’accepter H5d.

 Ainsi, l’hypothèse H5 est rejetée dans son intégralité.
· H6 : « Les techniques d’influence utilisées dépendent de la CSP des parents ».

Nous devons ici diviser l’hypothèse , c’est à dire 

- d’une part, vérifier la dépendance avec la CSP de la mère

- d’autre part, vérifier la dépendance avec la CSP du père

- H6a : « L’utilisation de la technique de marchandage dépend de la CSP des parents »


- Pour la CSP de la mère

La profession de la mère a, selon l’analyse de variance, une influence significative sur l’utilisation de la technique de marchandage. En effet, le seuil de signification est ici de 0,026 et F est égal à 1,968.

L’hypothèse H6a est donc acceptée pour la profession de la mère.


- Pour la CSP du père

La profession du père ne rentre absolument pas en ligne de compte lorsqu’il s’agit d’utiliser la technique de marchandage. L’analyse de variance nous l’affirme avec seuil de signification de 0,111.

- H6b : « L’utilisation de la technique de persuasion dépend de la CSP des parents »


- Pour la CSP de la mère

La profession de la mère ne rentre absolument pas en ligne de compte lorsqu’il s’agit d’utiliser la technique de marchandage. L’analyse de variance nous l’affirme avec seuil de signification de 0,823.


- Pour la CSP du père 

Même chose pour la profession du père. Nous obtenons un seuil de signification de 0,927.

Ainsi, cette hypothèse est également rejetée.

- H6c : « L’utilisation de la technique d’émotion dépend de la CSP des parents »


- Pour la CSP de la mère

Concernant cette hypothétique dépendance entre l’utilisation de la technique d’émotion et la profession de la mère, l’analyse de variance nous montre que celle-ci n’existe pas. En effet nous obtenons un seuil de signification de 0,826. Ce qui nous oblige à rejeter l’hypothèse.


- Pour la CSP du père

Même chose concernant la profession du père. Nous obtenons un seuil de signification égal à 0,169. Cette hypothèse est également rejetée.

- H6d : « L’utilisation de la technique de requête directe dépend de la CSP des parents »


- Pour la CSP de la mère

Selon l’analyse de variance, il y n’y a aucune dépendance entre ces deux facteurs. Nous obtenons effectivement un seuil de signification de 0,116. Ainsi cette hypothèse est rejetée.


- Pour la CSP du père

La profession du père, selon l’analyse de variance, n’a aucune influence significative sur l’utilisation de la technique de marchandage. En effet, le seuil de signification est ici de 0,164.

Ainsi, l’hypothèse H6d est rejetée.

Nous pouvons donc accepter en partie l’hypothèse H6, puisque :

 La profession de la mère a une influence sur l’utilisation de la technique de marchandage.

L’hypothèse suivante concerne l’achat désiré et les techniques d’influence.

· H7 : « Les techniques d’influence utilisées dépendent de la durabilité du produit ».

Les choses désirées par l’enfant ont été classées sur un critère de durabilité. Il existe trois catégories :

- biens durables

- biens semi-durables

- biens non durables

- H7a : « L’utilisation de la technique de marchandage dépend de la durabilité du produit »

D’après l’analyse de variance, nous ne pouvons que rejeter cette hypothèse. En effet, nous obtenons un seuil de signification de 0,378.

L’hypothèse h7a n’est donc pas acceptée.

- H7b : « L’utilisation de la technique de persuasion dépend de la durabilité du produit »

L’analyse de variance nous indique que nous devons rejeter l’hypothèse. En effet, le seuil de signification obtenu ici est de 0,139.

- H7c : « L’utilisation de la technique d’émotion dépend de la durabilité du produit »

Nous obtenons un seuil de signification de 0,476 qui nous oblige à réfuter cette hypothèse.

- H7d : « L’utilisation de la technique de requête directe dépend de la durabilité du produit »

Encore une fois, nous nous voyons dans l’obligation de rejeter cette hypothèse h7d. Le seuil de signification est ici de 0,372.

 Ainsi, l’hypothèse H7 est rejetée dans son intégralité. Il n’existe aucun lien de dépendance entre la durabilité du produit et les techniques d’influence utilisées.

· H8 : « Les techniques d’influences utilisées conditionnent l’acceptation des parents quant à l’achat du produit désiré»

- H8a : « L’utilisation de la technique de marchandage conditionne l’acceptation des parents quant à l’achat du produit désiré »

Selon l’analyse de variance, il y n’y a aucune dépendance entre ces deux facteurs. Nous obtenons effectivement un seuil de signification de 0,583.

Ainsi cette hypothèse est rejetée.

- H8b : « L’utilisation de la technique de persuasion conditionne l’acceptation des parents quant à l’achat du produit désiré »

L’analyse de variance effectuée grâce à ces deux facteurs nous montre un seuil de signification de 0,047 et un F de 1,822.

Nous pouvons donc accepter l’hypothèse H8b.

- H8c : « L’utilisation de la technique d’émotion conditionne l’acceptation des parents quant à l’achat du produit désiré »

D’après l’analyse de variance, nous ne pouvons accepter cette hypothèse qui engendre un seuil de signification de 0,769.

- H8d : « L’utilisation de la technique de requête directe conditionne l’acceptation des parents quant à l’achat du produit désiré »

Encore une fois, nous nous voyons dans l’obligation de réfuter cette hypothèse, puisque le seuil de signification est supérieur à 0,05 (0,173).

Ainsi, nous pouvons accepter l’hypothèse H8, car :

 L’utilisation de la technique de persuasion conditionne l’acceptation de l’achat.

· H9 : « La place de l’enfant dans la famille conditionne l’acceptation de l’achat »

Cette hypothèse est la seule qui ne nécessite pas l’élaboration de sous-hypothèses.

Voici les résultats obtenus après l’analyse de variance :

Seuil de signification = 0,856

Ainsi, nous ne pouvons accepter cette hypothèse.

 Il n’y a aucun lien entre la place de l’enfant dans la famille et l’acceptation de l’achat.

4. Discussion, limites et recommandations 

4.1. Discussion

Après toutes les analyses effectuées en vue de vérifier les hypothèses posées par cette étude, nous avons obtenu des éclaircissements sur les variables ayant une emprise sur les techniques d’influence utilisées et les techniques qui sont efficaces, c’est-à-dire celles qui ont comme conséquence l’acceptation de l’achat.

Cette étude nous indique qu’il existe bien des conditions quant au choix des techniques d’influence, adopté par l’adolescent. Ainsi, faisant l’inventaire des résultats obtenus, voici quelles sont les variables faisant preuve d’une relation significative avec les techniques utilisées.

Ainsi, concernant l’identité de l’adolescent, nous obtenons des résultats significatifs avec l’âge. En effet, plus l’adolescent est âgé, plus la technique de persuasion est utilisée. Quant aux autres techniques d’influence, elles sont indépendantes de l’âge de l’adolescent. 

Un résultat intéressant en comparaison est qu’il n’y a a priori aucun lien entre la classe de l’interrogé et la technique utilisée. Pourquoi ne retrouvons nous pas la même relation que les techniques peuvent avoir avec l’âge ?

Nous pouvons certainement extrapoler que l’âge, dans cette étude, est la déterminante principale de la nature de la relation entre les parents et les adolescents, par rapport à la classe. Ainsi, peu importe la classe dans laquelle se trouve l’adolescent, l’âge est la variable qui conditionne l’interaction parent – adolescent concernant l’achat d’un produit. 

Ce qui peut être expliqué par le fait que les conflits avec les camarades et les sentiments d’exclusion sont importants dans les écoles du secondaire. En effet, il est prouvé que pour certains jeunes l’environnement scolaire du secondaire est une source de difficultés sociales accrues, en forme d’impopularité, d’exclusions et de brimades (Rodriguez-Tomé, Jackson et Bariaud).

Ainsi, les relations avec les camarades de classe ne conditionneraient pas la manière que peut avoir un adolescent de faire la requête d’un achat.

Un autre résultat montre que, contrairement à ce que l’on pourrait penser, les garçons n’utilisent pas de manière significativement différentes des filles.

Si l’on s’attache à l’implication de l’adolescent envers le produit désiré, on s’aperçoit que celle-ci a un effet dépendant sur la technique utilisée. En effet, plus l’adolescent est impliqué envers le produit, plus il utilisera la technique de requête directe et moins la technique de persuasion. En comparaison, la nature du produit sur un critère de durabilité n’exprime aucune relation avec la stratégie adoptée par l’adolescent pour arriver à ses fins. Ce qui implique que les adolescents ne prennent pas en compte la nature du produit, lorsqu’ils ont en vue d’être en possession d’un produit et donc d’en faire la requête auprès des parents.

Selon Palan et wilkes, la stratégie efficace est spécifique à chaque famille. En effet, les stratégies des adolescents considérées comme efficaces, son celles qui dupliquent les stratégies de réponse des parents. Par exemple, dans les familles où les parents ont déclaré utiliser la stratégie de marchandage, la stratégie la plus efficace reportée par l’adolescent était la stratégie de marchandage. Cependant, à la suite de l’analyse de variance, Il est possible de prétendre que de manière générale que l’acceptation de l’achat est conditionné par le choix des techniques d’influence adopté par l’adolescent. En effet, L’analyse nous a montré exclusivement un lien avec la stratégie de persuasion. Cependant nous ne savons pas dans quel sens considérer cette relation. Est-ce que le fait d’utiliser cette stratégie conditionne l’acceptation ou est-ce l’inverse ? Nous ne pouvons répondre à cette question. 

Les limites et recommandations

· La fiabilité

La principale limite est la fiabilité des facteurs obtenus. Malheureusement, nous obtenons en effet qu’un seul facteur qui dépasse la valeur de 0,6 préconisée pour l’obtention de facteurs pouvant être considérés comme fiables. Pourquoi ces valeurs si faibles ? Certainement à cause des limites concernant l’administration du questionnaire.

· L’administration du questionnaire

La limite concernant l’administration est certainement la manière dont celle-ci a été effectuée dans le collège « Carnot » de Lille. En effet, les collégiens étant questionnés en salle de permanence, ceux-ci étaient certainement plus distraits et donc moins concentrés sur ce que l’on demandait de faire ; contrairement au collège de Raucourt où l’administration a été effectuée au début d’un cours avec la surveillance et donc sous l’autorité d’un professeur.

Ainsi, pour ce genre d’études, les prochaines devront effectuer une administration permettant d’obtenir des réponses non erronées, comme celle qui a été effectuée à Raucourt.

· La forme du questionnaire

La phrase écrite en dessous de l’exemple au début du questionnaire, « tes réponses ne seront dites ni à tes parents ni à ton collège », a certainement conditionné certains adolescents pour répondre de manière fantaisiste. En effet, se sentant vraiment libres dans leurs réponses et dégagés de toute vérification de celles-ci, certains ont laissé s’épanouir leur imagination…

Cependant les questionnaires considérés comme fantaisistes ont été exclus de l’étude.

De plus, il s’est avéré que certaines affirmations n’ont pas été comprises pleinement par les interrogés.

Les recommandations concernant ce sujet, sont très simples. Il est primordial qu’un travail consistant soit effectué en vue d’une totale compréhension du questionnaire par l’adolescent. En effet les adolescents et encore plus, les enfants, ont des capacités cognitives et culturelles moindres que les adultes.

· L’échantillon

L’ échantillon comprenait une disproportion au niveau de l’âge et ce, malgré les précautions prises concernant la proportion des classes interrogées. 

Il sera donc primordial dans les prochaines études de porter une attention particulière à l’âge des interrogés et ne pas se fier à un respect de la proportion des différents niveaux de classe.

De plus, il serait intéressant d’élargir l’échantillon concernant l’âge. Par exemple, les enfants de moins de 10 ans pourraient être interrogés en plus des adolescents ; Ce qui pourrait certainement montrer des différences vraiment significatives entre ces deux « statuts ». 

· La fiche signalétique

Même si dans cette étude, la CSP des parents fut demandé, il serait intéressant de connaître le revenu de ceux-ci. Cette donnée est difficile à recueillir étant donné que l’adolescent ne connaît que très rarement le revenu de ses parents. Il serait cependant possible de contourner cet obstacle en faisant remplir cette partie par les parents eux-mêmes ou demander aux adolescents des précisions sur des signes extérieurs de richesse (le nombre de voitures, le type d’habitat : appartement ou maison, possession ou non d’une maison secondaire). Cependant, il est recommandé d’être prudent pour la dernière manière citée, étant donnée l’imagination débordante des adolescents.

Une autre donnée qu’il serait intéressant de connaître, concerne le montant de l’argent de poche des adolescents interrogés. En effet, selon Beatty et Talpade, il y aurait un faible lien entre les ressources financières de l’adolescent et l’influence sur ses parents.

CONCLUSION 

Cette étude nous a permis de découvrir que les adolescents utilisaient une large variété de stratégies d’influence. Cependant, il est à noter que la technique de requête directe est encore très souvent utilisée, notamment lorsque l’adolescent est fortement impliqué envers le produit désiré. 

Comme il est prouvé que les enfants ont plus tendance à utiliser des techniques de requête directe que les adolescents et qu’ils ne font que très peu l’usage des autres techniques prises en compte dans cette étude (Palan et Wilkes 1994), ceci nous permet de confirmer que l’adolescence constitue certes, une période courte, mais également une étape très spécifique de la vie. En effet, la période d’adolescence est l’étape du développement cognitif et culturel, ce qui lui permet de mettre en place de véritables stratégies pour arriver à ses fins, mais l’adolescent est encore sous la dépendance des parents, tout comme l’enfant.

Ceci, les marketers et les publicitaires l’ont compris depuis un certain temps. Cependant, cette étude ouvre certainement des portes pour savoir comment toucher les parents par l’intermédiaire de leurs enfants . En effet, connaître la manière dont les adolescents influencent leur parents est une donnée importante dans la mesure où elle permet l’on peut ainsi avoir une direction quant au message à faire passer dans une stratégie marketing. 

Ainsi, cette étude constitue certainement une étape supplémentaire dans la compréhension de l’adolescent dans un contexte familial et, par conséquent dans le contexte de l’adolescent consommateur et prescripteur.
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Annexes 

· Annexe 1 : Questionnaire

· Annexe 2 : Syntaxe

· Annexe 3 : Présentation des fréquences

· Annexe 4 : Les ACP (il est à noter que seules les dernières ACP effectuées pour chaque dimension sont présentées dans cette annexe)

· Annexe 5 : présentation des fiabilités des dimensions (alpha de Cronbach)

· Annexe 6 : Présentation des matrices de corrélation

· Annexe 7 : Présentation des résultats de l’analyse de variance
Les filles sont donc un peu plus nombreux que les garçons, mais pas de façon significative.
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				Tableau de fréquences place dans la famille

								Fréquence		Pour cent		Pourcentage valide		Pourcentage cumulé

				Valide		1er enfant		77		38.5		38.5		38.5
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				Tableau de fréquences sexe du répondant

								Fréquence		Pour cent		Pourcentage valide		Pourcentage cumulé

				Valide		garçon		91		45.5%		45.5		45.5

						fille		109		54.5%		54.5		100

						Total		200		100		100

				Total				200		100
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		12						Tableau de fréquences âge du répondant

		12										Fréquence		Pour cent		Pourcentage valide		Pourcentage cumulé

		11						Valide		10 ans		2		1		1		1

		13								11 ans		21		10.5		10.5		11.5

		15								12 ans		36		18		18		29.5

		13								13 ans		60		30		30		59.5

		14								14 ans		49		24.5		24.5		84

		14								15 ans		29		14.5		14.5		98.5

		13								16 ans		3		1.5		1.5		100

		13								Total		200		100		100

		14						Total				200		100

		13
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		11

		15

		12
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