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« INSTAGRAM, C’EST MA NOUVELLE BOUTIQUE ! »
LES ADOLESCENTES, EXPERTES DU COMMERCE SOCIAL

Auteures : Lipp-De Moya et Fosse-Gomez, 2020.

Résumé

La croissance des applications des réseaux sociaux est exponentielle et Instagram est devenu
le réseau leader chez les adolescentes. En facilitant 1’accés a 1’achat, ces réseaux sociaux
peuvent devenir le vecteur de socialisation des adolescentes en matiére de consommation. Les
recherches ont étudié les phénomeénes d’influence, de crédibilité ou de para-social mais ne se
sont pas attachées au processus d’achat lui-méme. Cette recherche propose une approche
exploratoire de ce processus d’achat, en analysant douze parcours complexes, a partir de
I’enregistrement des différents mouvements effectués sur 1’écran du téléphone et leurs récits
par les adolescentes. Les compétences ainsi développées sont identifiées.

Mots clefs
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« THE NAME OF MY FAVORITE SHOP IS INSTAGRAM! »
TEENAGERS AS EXPERTS IN SOCIAL COMMERCE

Abstract :

The growth of social networking apps is exponential and Instagram is becoming the leading
network for teenage girls. By facilitating access to purchasing, these social networks are
likely to become the main vector of socialization in consumption for teenage girls. Past
researches have focused on influence, credibility and even para-social influence, but not on
the purchasing process itself. This research presents an exploratory approach to this
purchasing process. Twelve paths are analyzed by tracking the various movements made on
the telephone screen and by decoding the interviews of the teenage girls. Relevant
competences are revealed.
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Résumé managérial

Pour les distributeurs, les adolescents forment une cible a la fois convoitée et redoutee.
Convoitée parce qu’ils dépensent ou font dépenser, y compris dans des secteurs comme
I’habillement ou les ventes ne sont pas nécessairement bien orientées. lls contribuent ainsi au
succes de secteurs comme le maquillage, ou ils sont a la fois acheteurs et prescripteurs.
Redoutée parce que cette clientéle présente des comportements de consommation parfois
difficiles a suivre et a anticiper pour les professionnels. On la dit volatile et exigeante, tenant la
technologie pour acquise et en attente de nouveauté et de gamisation.

Les adolescents actuels ont été immergés depuis leur naissance dans les réseaux sociaux et ils
ont accédé tres jeunes (dés 10 ans en moyenne) au smartphone. Ils sont la premiére génération
pour laquelle le social commerce (qui permet de passer de maniére fluide d’un produit repéré
sur un réseau social a son achat) s’impose comme une évidence, faisant définitivement tomber
les barricres entre le monde de I’influence et des réseaux sociaux et celui de 1’achat et du
commerce. Acheter via un réseau représente pour cette génération la premiére expérience
d’achat, voire a terme, le mode d’achat de référence.

Les incidences en matiere de socialisation a la consommation de cette entrée par le social
commerce n’ont jusqu’ici pas été envisagées. Quelles compétences et quelles représentations
de I’achat et de la consommation le shopping social va-t-il engendrer ?

La distribution est directement concernée par cette évolution. La littérature avait jusqu’ici
montré que les adolescents aimaient se rendre en magasin en groupe, dans une logique souvent
de construction identitaire, mais qui leur faisait decouvrir et apprécier les points de vente. Avec
le commerce social, il n’est plus nécessaire de fréquenter les points de vente pour faire du
shopping en groupe. Quel sera alors le réle du magasin physique ?

La recherche présentée s’attache a identifier le processus d’achat complexe suivi par les
adolescents pour passer d’un produit repéré sur Instagram (premier réseau en matiére
d’influence chez les adolescents francgais aujourd’hui, avec un taux de pénétration de 73% chez
les 16-25 ans) a son achat sur le web. L’approche combine une méthode de tracking sur le
smartphone et la verbalisation par 1’adolescent de son cheminement. A chaque étape, les
compétences nécessaires ou développées sont identifiées, afin de les comparer aux compétences
acquises dans les processus d’achat traditionnels et applicables aux processus d’achat dans la
distribution physique.

Les conclusions (en cours) permettront d’envisager les comportements et les attentes des
adolescents dans les points de vente physiques.
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Introduction

Quel parent n’a jamais vu son adolescent regarder Instagram sur son smartphone,

tomber en admiration devant un objet, double cliquer et s’exclamer « ¢a, je le veux ! » ? En
quelques clics, il identifie le produit, le repére sur un site de vente et passe la commande.
Pourtant, envoyé faire quelques courses pour la famille dans un supermarché, le méme
adolescent va errer, hésiter et revenir avec la moitié des produits de la liste.
Que les adolescents soient trés a I’aise avec les réseaux sociaux, dont ils sont grands utilisateurs
depuis leur apparition, cela ne fait aucun doute. Ce qui a plus récemment changé, c’est que ces
réseaux sociaux, en facilitant 1’acceés a ’achat sont susceptibles de devenir le vecteur de
socialisation des adolescents en matiére de consommation, modifiant ainsi les compétences et
les processus de socialisation dans ce domaine. Mais ce phénoméne est jusqu’ici mal connu.

Les réseaux sociaux ont bien entendu fait 1’objet de nombreux travaux sur la maniere

dont ils influencent les choix de consommation. Une abondante littérature s’est ainsi
développée autour des phénomeénes de leadership d’opinion sur les réseaux sociaux — avec
’apparition du e-leader (Vernette et al, 2012) et de I’influenceur (Lee et Watkins, 2016). Les
modeéles proposés aujourd’hui s’intéressent au processus d’influence plus qu’au processus
I’achat lui-méme. Ils integrent notamment les variables de crédibilité, de e-réputation ou encore
de para-social (Sokolov et Kefi, 2019). D’autre part, les adolescents étant reconnus pour
I’importance qu’ils accordent a leur groupe de pairs (Gentina et Chandon, 2014), il était naturel
que les recherches analysent leur mode d’influence sur les réseaux sociaux. Néanmoins, la
question de leurs achats et de la fagon dont cette maniére d’acheter modifie leur socialisation a
la consommation n’a jusqu’ici pas été investiguée.
L’objectif de cette recherche est de proposer une approche exploratoire de la maniére dont les
adolescents réalisent des parcours d’achat complexes, combinant recherche d’information sur
internet et interaction sociales avec leurs pairs, pour acquerir des éléments repérés sur les
réseaux sociaux. L’étude s’attachera aux compétences et connaissances qu’ils mobilisent pour
mener & bien cette tache.

La premiere partie présentera un rapide apercu de I’évolution des modes d’achat et des
préoccupations des distributeurs pour mettre en perspective le commerce social dont les
adolescents sont friands. Elle se propose aussi de faire le point sur les travaux menés en
socialisation a la consommation chez les adolescents. La seconde partie présentera la
méthodologie d’une étude exploratoire réalisée aupres de 5 adolescentes, générant 12 parcours
d’achat complexes. L’originalité¢ de cette recherche réside dans le choix d’une observation des
cheminements gréace a un logiciel de « tracking ». La troisiéme et derniére partie s’attachera a
présenter les tous premiers éléments de résultats. S’agissant d’une recherche en cours, il n’est
en effet pas possible de développer ce dernier point ni de développer une discussion ou des
conclusions.

Revue de la littérature

A Tinstar de bien des secteurs, le secteur de la distribution a été bouleversé par
I’intrusion et le développement d’internet. Avec ses développements technologiques ont
évoluées les préoccupations des managers comme des académiques. Les balbutiements du e-
commerce dans les années 90 ont génére une littérature sur les sites marchands, avec notamment



la question de I’atmosphére du site (eg : Childers et al, 2001, Lemoine 2008). Les années 2000
ont été marquées par la multiplication des supports (devices) et la montée de 1’usage des
smartphones dans les pratiques des consommateurs comme dans celle des entreprises, ce qui a
conduit en 2004 le Journal of Business Research a consacrer un numero spécial au m-commerce
(Dholakia et Dholakia, 2004). Depuis le début des années 2010 émergent des travaux sur le s-
commerce ou commerce social (ou encore shopping social). L’International journal of
Electronic Commerce lui consacre ainsi en 2011 un premier numéro spécial (Liang et Turban,
2011). Le terme ne fait pas 1'unanimité et le concept reste a préciser car il évolue avec les
technologies disponibles (eg Stephen et Toubia, 2010). Si les définitions varient donc quelque
peu d’un auteur a ’autre (Han, Xu, and Chen, 2018), on peut retenir que le commerce social
est un systeme technologique permettant des activités d’achat, de vente, de partage et de loisirs
qui contribuent au final a développer les achats ou les intentions d’achat.

Avec 1’évolution des formes de commerce, la recherche s’est intéressée auX

transformations du comportement des acheteurs. La littérature est passée de travaux sur la
maniére dont le consommateur navigue d’un canal a 1’autre (eg Belvaux, 2004 ; Neslin et al,
2006) généralement dans une perspective d’optimisation de ses ressources (choisir le meilleur
canal pour chaque phase du processus d’achat) a des recherches sur des comportements de
navigation beaucoup plus fluides et a une expérience d’achat riche et source de valeur (Collin-
Lachaud et Vanheems, 2016). C’est ce que Lemoine et Badot (2013) avaient qualifi¢ de
« paradigme ubiquitaire de I’expérience d’achat » dans leur éditorial de 2013. Ces deux auteurs
avaient aussi, des 2010 attiré 1’attention de la communauté sur la signification de 1’émergence
de la « shazamisation » qui est la capacité pour un consommateur d’utiliser son smartphone
pour identifier n’importe quel objet de son entourage, le repérer sur le web et potentiellement
I’acheter. La « shazamization » et plus largement le commerce social signifie en effet une prise
de pouvoir du consommateur sur le vendeur (Lemoine et Badot, 2010 ; Hajli et Sims, 2015).
Cette « shazamisation » est désormais proposée par Instagram.
Instagram est I'un des principaux acteurs de ce commerce social. Fondé a 1’origine pour
permettre un échange facile de photos de qualité et de petites vidéos, il est rapidement devenu
un lieu incontournable pour les influenceurs comme pour les marques. Le « hashtag » (#),
innovation d’Instagram, permet aux autres usagers de trouver rapidement les photos dans
I’univers qui les intéresse, ce qui contribue a engager les consommateurs (Sabate et al, 2014).
En 2017, Instagram revendiquait 25 milliards d’utilisateurs et 2 millions d’annonceurs. Il est
devenu, apres son rachat par Facebook et le développement de la fonctionnalité « Instagram
Shopping » un pont entre influence et achat, puisqu’un simple clic permet d’acquérir le produit
repéré sur la plateforme.

Les travaux menés sur les comportements d’achat dans les différents canaux portent
pour la plupart sur des consommateurs adultes, celui ou celle qui est le plus souvent en charge
du processus d’achat pour la catégorie de produit considérée. Peu de recherches se sont
développees sur des cibles plus spécifiques comme celle des adolescents. Cette population
présente cependant de réelles spécificités lorsqu’il s’agit de réseaux sociaux, dont ils sont
grands utilisateurs. Ainsi, des 2015, les adolescents frangais se déclaraient préts a acheter sur
les réseaux sociaux, alors méme que les dispositifs étaient peu disponibles.

La littérature sur les adolescents consommateurs se structurent autour de deux conceptions
lesquels générent deux courants de recherche différents. D’une part, 1’adolescent est considéré
comme membre de la famille, et les recherches relévent de 1’achat familial (eg Durand-Mégret,
Ezan, Van Heems, 2016). D’autre part, I’adolescent est vu comme un consommateur en devenir
(socialisation du consommateur). Les travaux sur la socialisation du consommateur adolescent



se rattachent a deux traditions de recherche principales. Dans la premiére tradition, 1’adolescent
apparait comme un stade de développement de I’enfance et les recherches s’intéressent a son
développement cognitif et affectif, pour comprendre ’acquisition de ses compétences en
matiére de consommation (eg Batat, 2014), dans la lignée des travaux pionniers de Moschis et
Churchill (1978). Les compétences peuvent se construire au point de vente, qu’il soit réel
(Haytko et Baker, 2004) ou virtuel (Batat, 2008). La seconde tradition de recherche s’intéresse
a la construction identitaire de I’adolescent a travers sa consommation (Marion, 2003 ; Gentina
et Fosse-Gomez, 2012). Le point de vente y apparait alors un lieu de partage, source d’une
expérience collective lorsqu’il est réel (Gentina, Collin-Lachaud et Fosse-Gomez, 2010). Bien
entendu, les réseaux sociaux et 1’achat sur internet favorisent I’interaction sociale et la
possibilité pour I’adolescent de recueillir I’approbation de ses amis avant de procéder a I’achat
(gréce a des applications telles que ShopWithYourFriends par exemple).

Méme s’ils sont familiers des réseaux sociaux, les adolescents n’en sont pas pour autant
al’origine des consommateurs avertis et aguerris, des spécialistes du e-shopping. Le e-shopping
nécessite lui aussi des compétences et jusqu’ici, peu de travaux se sont préoccupés de
comprendre comment les adolescents parvenaient a les acquérir. Combler cette lacune sur
I’adolescent consommateur est 1’objectif de la présente recherche.

Méthodologie de la recherche

Le point de départ de cette recherche se situe dans 1’observation de la rapidité avec
laquelle les adolescents parviennent a effectuer en un temps record des achats de produits rares
et peu accessibles a priori, a partir des réseaux sociaux, alors que des consommateurs adultes
plus aguerris en matiére de consommation peinent a se les procurer.

Telle qu’elle est définie, notre problématique de recherche nous conduit a étudier la maniére
dont les adolescents parviennent a réaliser des achats sur internet. Nous nous plagons dans une
perspective d’efficacité et de mobilisation de compétences, méme si 1’achat se situe dans un
contexte social, celui des réseaux sociaux et de la collaboration possible avec d’autres
consommateurs pour réaliser I’achat. Il s’agit de suivre les différentes étapes et actions qui
permettent aux adolescents de passer d’un produit vu sur Instagram qui leur plait & son achat.

Notre démarche est exploratoire, ce sujet étant peu défriché. Pour rendre cette démarche
exploratoire efficace, nous avons cependant procédé a plusieurs choix méthodologiques
restrictifs.

Le premier choix concerne celui de la population étudiée. Nous la limiterons aux seules
adolescentes. Garcons et filles n’ont en effet ni exactement le méme rythme ni le méme mode
de développement au cours de 1’adolescence (De Singly, 2006, Gentina et Chandon, 2014). Les
produits achetés ne sont toujours de méme nature. En particulier les gargons sont moins
acheteurs de cosmétiques (achat fréquent sur le web) qui font I’objet d’une forte influence a
travers les Youtubeuses chez les adolescentes (Temessek-Behi et al, 2017 ; Sokolova et Kefi,
2019). De plus, les filles restent majoritaires dans la présence sur les réseaux sociaux de type
Instagram. 51% des utilisateurs d’Instagram sont en effet des femmes, et 31% de celles-ci
appartiennent a la tranche d’age 18-24 ans (Asselin, 2019)

Notre second choix consiste a se limiter a Instagram. Méme si le e-shopping est possible depuis
de nombreuses plateformes comme Facebook ou Pinterest, Instagram est le réseau leader
surtout chez les adolescentes. Instagram et Snapchat sont les réseaux sociaux préférés des
jeunes (Enquéte diplomeo 2018), avec 73 % des 16-25 ans qui pratiquent Instagram et 73 % qui
déclarent utiliser Snapchat. En 2019, Instagram avance que 60 % des utilisateurs d'Instagram
découvrent de nouveaux produits sur cette plateforme.



Le troisieme choix concerne la tranche d’age étudiée : méme si ’adolescence court de 12 a 18
ans, s’agissant d’achat sur internet, il est préférable de limiter les répondantes aux plus agées
(entre 15 et 18 ans) pour augmenter la probabilité qu’elles concrétisent leurs achats (avec la
carte bleue familiale généralement). Pour le reste, nous respecterons les conditions de la
définition de I’adolescent par Fosse-Gomez (1991) : étre scolarisées dans le secondaire et étre
intégrées au budget familial.

Pour récolter les parcours d’information et d’achat, plusieurs méthodes sont
envisageables : les récits rétrospectifs, la verbalisation pendant le parcours lui-méme et
I’observation (Roederer, 2012). Les récits rétrospectifs posent un double probléme de
mémorisation et de désirabilité sociale. Les adolescentes se souviendront-elles précisément de
toutes les étapes de leur processus et savoir les restituer avec précision ? Lorsque 1’on observe
la rapidité avec laquelle certains glissent d’un site a 1’autre, on peut en douter. Par ailleurs,
’adolescent est susceptible de modifier le récit de son processus, méme s’il s’en souvient bien,
soit parce qu’il souhaite passer pour un expert, soit parce qu’il va considérer que 1’achat sur
internet reléve de son jardin secret. La verbalisation des parcours au fur et a mesure et a voix
haute souffre du méme probléme de désirabilité sociale, auquel vient s’ajouter la contrainte
temporelle : il faut que I’interviewer soit présent au moment de la recherche du produit et que
cette derniére se fasse en une seule étape. La derniére méthode, I’observation, présente
I’avantage de ne pas nécessiter de verbalisation (donc pas de biais de désirabilité, pas de
probléme de mémoire, pas de contrainte temporelle). Cependant, le processus d’achat étant en
partie interne, ne pourront étre observées que les traces du processus.

Plus concrétement, il va s’agir d’enregistrer en temps réel, les différents mouvements
effectués sur I’écran du téléphone par ’adolescente et ce depuis le moment ou elle se trouve
sur Instagram jusqu’a ’achat d’un produit. Cet enregistreur permet par ailleurs de recueillir
leurs commentaires aux mémes moments, puisqu’il est demandé a 1’adolescente de verbaliser
ses actions et que ses déclarations sont enregistrées. Pour compléter notre travail, une analyse
des pages Explorer Instagram guidés par un algorithme propre a Instagram, permettra de décrire
les adolescentes interrogées. L’analyse comprendra de passer en revue les influenceurs, les
marques et les sites visités par les adolescentes interrogées.

Enfin, s’agissant d’une étude auprés de sujets mineurs, un certain nombre de précautions
doivent étre prises en matiére d’éthique : il faut le consentement des adolescentes et de leurs
parents, et informer précisément les adolescentes de 1’usage qui sera fait des données.

De plus, afin de ne pas donner a I’adolescente le sentiment d’entrer dans son intimité, nous
avons employé un téléphone portable personnel spécialement dédié a 1’enregistrement des
parcours et a ces entretiens. Ainsi, nous n’avions pas accés au contenu du téléphone habituel de
I’adolescente.

Dans le cadre de cette étude exploratoire, un échantillon de convenance a été sélectionné.

Premiers résultats

L’observation a porté sur cinq adolescentes, qui ont au final généré douze parcours de
recherche d’information et d’achat exploitables. Ces parcours peuvent cependant enchainer une
a plusieurs identifications de produits et durer de 2 minutes jusqu’a 15 minutes environ.

Les produits concernés sont des vétements, des bijoux, du maquillage et des services.

Les premiers résultats sont encourageants. L’analyse approfondie des données
collectées est en cours et sera présentée lors du colloque.
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