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In tro duc tion
Les re cherches mar ke ting sur le thème de l’ado les cence sont re la ti‐ 
ve ment ré centes en France puisque l’ar ticle pion nier dans le do maine
est écrit par Fosse Gomez en 1991. Ce qui ex plique que la lit té ra ture
aca dé mique reste en core re la ti ve ment pauvre sur ce sujet, bien que
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de nom breuses re cherches se soient pen chées sur le com por te ment
de l'en fant consom ma teur 1. Comme le sou ligne Bosia (2005) et Der‐ 
baix et Le heut (2008), un faible nombre de tra vaux fran çais est consa‐ 
cré aux ado les cents et à leur mode de consom ma tion. En de hors du
champ scien ti fique du mar ke ting, la consom ma tion des ado les cents
sus cite un réel en goue ment dans les mé dias. Cet in té rêt peut s’ex pli‐ 
quer, d’une part, par le nombre de consom ma teurs que re pré sente
cette classe d’âge (5,5 mil lions d’in di vi dus ont entre 12 et 18 ans 2) et,
d’autre part, par le pou voir d’achat dont ils dis posent (40 mil liards
d’Euros) qui consti tue une vé ri table au baine pour les en tre prises et
les pro fes sion nels du mar ke ting (Mar cil ha cy, 2004). Ce pou voir
d’achat pro vient de l’ar gent de poche (30 à 60 euros par mois pour un
ado les cent entre 12 et 18 ans) d’après une étude Ipsos de Gau du cheau
(2003), mais aussi d’une par tie du bud get fa mi lial qui est no tam ment
al loué pour l’ha bille ment des en fants (Ha j taieb El Aoud, 2003). Cette
fer veur qui en toure la consom ma tion des ado les cents, et no tam ment
leur at trait pour les marques, trouve une ré so nance dans l’en semble
de la so cié té.

Le phé no mène de consom ma tion propre aux ado les cents s’est donc
dé ve lop pé de ma nière consi dé rable, sous la pres sion com mer ciale et
mar ke ting. Néan moins, une cer taine dis so nance peut être mise en lu‐ 
mière dans cette évo lu tion. D’un côté, le mar ke ting nour rit ce phé no‐ 
mène et le dé ve loppe et, d’un autre coté, il ne se sou cie que très peu
de son ana lyse et de sa com pré hen sion. « Les ado les cents consti tuent
au jourd’hui une énigme dans la me sure où ils ne se ré fèrent plus à des
re pères stables, leur consom ma tion est régie par des codes sub tils,
va riés et chan geants, qui les rendent dif fi ciles à dé cryp ter en temps
réel » (Brée, 2004, p.62). En outre, il est in té res sant de prendre en
compte les ado les cents en tant que consom ma teur à part en tière
puis qu’ils sont au to nomes par rap port aux pa rents dans leurs choix
de consom ma tion (Gen ti na, 2008). En mar ke ting, beau coup d’études
ont mon tré l’in fluence de l’ado les cent sur les dé ci sions éco no miques
fa mi liales, mais très peu sur ses com por te ments de consom ma tion
propre (Poi ron, 1997). Fi na le ment, il existe donc un double in té rêt à
étu dier le consom ma teur ado les cent : aca dé mique et ma na gé rial.

2

La consom ma tion (Sy rett et Lam mi man, 2004) et la mode ves ti men‐ 
taire (Mon ney ron, 2006) sont des élé ments cen traux dans la vie des
ado les cents d’au jourd’hui ou de la gé né ra tion Y et jus ti fie le do maine
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d’ap pli ca tion par rap port à cette classe d’âge et cette gé né ra tion. En
outre, l’ado les cence est une pé riode clé de la construc tion iden ti taire
(Erik son, 1972), d’où l’at ten tion por tée à ce concept. La construc tion
iden ti taire est sup por tée par un sys tème de consom ma tion dont l’un
des ob jets élec tif per met tant l’ex pres sion de l’iden ti té se rait le vê te‐ 
ment dans son sens le plus large, c’est- à-dire tout ce qui se ré fère à
l’ha bille ment (chaus sures, vê te ment et ac ces soires). Il s’agira par nos
tra vaux de mon trer dans quelle me sure l’ap proche par le concept
d’iden ti té en ri chit la com pré hen sion des com por te ments de consom‐ 
ma tion ves ti men taire des ado les cents.

La consom ma tion ves ti men taire à
l’ado les cence

Les spé ci fi ci tés de la consom ma tion
ado les cente

L’ado les cence est le mo ment où l’in di vi du est le plus sen sible aux as‐ 
pects sym bo liques de la consom ma tion (Belk, Bahn et Mayer, 1982).
Les pro duits in ter viennent en tant qu’élé ment for ma teur et re flet de
l’iden ti té (Belk, 1988 ; Mc Cra cken, 1986). Les marques ap portent un
sou tien aux ado les cents dans leur quête iden ti taire (Mi chel, 2004). En
re la tion avec la construc tion iden ti taire, le conte nu sym bo lique des
ob jets de consom ma tion peut être em ployé pour re flé ter l’af fi lia tion à
un groupe so cial par ti cu lier (El liott & Wat ta na su wan, 1998). Les choix
de pro duits et de marques des ado les cents semblent donc s’ap puyer
sur une re cherche d’iden ti té et d’ap pro ba tion so ciale qui ex pri me rait
une ap proche tri bale (Der baix & Le heut, 2008). Les ado les cents
consom me raient un ré per toire de pro duits et de marques aux fonc‐ 
tions sym bo liques qui se raient em ployés col lec ti ve ment pour la
construc tion iden ti taire et l’af fi lia tion grou pale (Pia cen ti ni et Mai ler,
2004). L’ap proche grou pale sou lève une ques tion: Quels sont les
groupes d’ap par te nance ou de ré fé rence pour les ado les cents quand
il s’agit de consom ma tion ves ti men taire ?
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La no tion de style ves ti men taire
Ma rion (2003) et Ohl (2001) ont mis en évi dence des traces de looks
sté réo ty pés sous la forme d’éti quettes qui semblent contri buer à la
construc tion de l’iden ti té à l’ado les cence. Dans le cou rant des cultu‐ 
ral stu dies, Heb dige (1979) évoque les styles comme une com mu ni ca‐ 
tion in ten tion nelle, un bri co lage, une pra tique si gni fiante ou le fruit
d’une ré cu pé ra tion mar chande. Fi na le ment, les groupes d’ap par te‐ 
nance ou de ré fé rence pour les ado les cents peuvent être ap pa ren tés
à des styles ves ti men taires que nous dé fi ni rons comme la com bi nai‐ 
son de pro duits et de marques d’ha bille ment qui forme une « ap pa‐ 
rence si gni fiante » iden ti fiable par les autres et re flé tant l’iden ti té.
Cette no tion de style ves ti men taire sera étu diée par une ap proche
qua li ta tive ex plo ra toire.

5

Ap proche qua li ta tive
Afin de confir mer cer taines ten dances et ap pro fon dir notre revue de
lit té ra ture, nous avons eu re cours à une ap proche qua li ta tive dont
nous al lons dé tailler la mé tho do lo gie. Nous nous sommes ap puyés
no tam ment sur trois mé thodes dif fé rentes. Dans une même re‐ 
cherche, il peut être bé né fique d’uti li ser plu sieurs types d’en tre tiens.
L’une des com bi nai sons re com man dées est un en tre tien de groupe
puis des en tre tiens in di vi duels semi- directifs, les se conds ve nant
confir mer ou in fir mer les ten dances et pro po si tions dé duites des en‐ 
tre tiens de groupe en ap pro fon dis sant des thèmes pré cis (Gavard- 
Perret et Helme- Guizon, 2008). Nous avons ef fec tué une ana lyse
concep tuelle et une ana lyse re la tion nelle des cor pus ob te nus (Busch
et al., 2005 cité par Gavard- Perret et Helme- Guizon, 2008). L’ana lyse
lexi cale 3 s’est donc ap puyée sur les uni vers de ré fé rence et leurs re‐ 
la tions. « L’ana lyse concep tuelle cherche à mon trer l’exis tence de
concept et à éta blir leur fré quence d’ap pa ri tion au sein du cor pus
exa mi né […] l’ana lyse re la tion nelle va sur tout s’in té res ser aux re la‐ 
tions qui peuvent être mises à jour entre les concepts » (Gavard- 
Perret et Helme- Guizon, 2008, p.261).

6

Dans un pre mier temps, un en tre tien de groupe por tant de ma nière
gé né rale sur la consom ma tion des pro duits et des marques ves ti men‐ 
taires a gé né ré un cor pus de 6000 mots. Il est res sor ti de cet en tre‐
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tien que la di men sion so ciale était cen trale dans la consom ma tion
ves ti men taire chez les ado les cents. Dans un deuxième temps, nous
avons alors mis en place des en tre tiens in di vi duels por tant sur cette
di men sion so ciale de la consom ma tion ves ti men taire. Ceux- ci nous
ont four ni un cor pus de 4000 mots.

Lors des en tre tiens de groupe et in di vi duels, deux types de pro ces sus
re flé tant les ten sions iden ti taires entre pôle per son nel et so cial ont
été mises en évi dence par rap port à la consom ma tion ves ti men taire
des ado les cents : les pro ces sus de confor mi té et les pro ces sus de dif‐ 
fé ren cia tion. Des ver ba tim (cf. Ta bleau 1) per mettent d’illus trer ces
pro ces sus mis en jeu et éclairent le double jeu de la proxi mi té et de la
dis tance, de l’iden ti fi ca tion et de la dis tinc tion (Des jeux, 2006). La
confor mi té se tra duit par une proxi mi té et une iden ti fi ca tion au
groupe. La dif fé ren cia tion se tra duit elle par la dis tinc tion et la dis‐ 
tan cia tion entre groupes. Ces pro ces sus in ter viennent à l’in té rieur
des groupes (de ma nière intra- groupale) et entre groupe (de ma nière
inter- groupal). Au final, les ado les cents qui ne se conforment pas ou
ne se dif fé ren cient pas, sont re je tés. (Voir an nexe 1).

8

Au cours des en tre tiens in di vi duels, la no tion de style ves ti men taire
est ap pa rue de ma nière trans ver sale, ce qui nous a in ci té à l’étu dier
spé ci fi que ment avec l’appui de forum on- line. Lors de notre étude In‐ 
ter net qui a eu lieu en 2007, nous avons mis en évi dence 14 styles ves‐ 
ti men taires (Hip Hop, Ska teur, Ra caille, Go thique, Fa shion, Rock,
Emo, Clas sique, Rasta, Lo li ta, Spor tif, Teck to nik, Punk et Geek). Pour
l’ado les cent d’au jourd’hui, le style Punk n’est pas d’ac tua li té et le style
Geek est da van tage porté par de jeunes adultes. Il existe alors 12
styles vrai ment opé rants et qui se ront uti li sés pour la phase quan ti ta‐ 
tive. Nous pou vons dis so cier cer tains styles du rables et d’autres plus
éphé mères. Par exemple, le style Go thique est un style du rable au‐
tour du quel le style Emo gra vite pour le mo ment avant de peut être
dis pa raître.

9

L’ap port du concept d’iden ti té
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Iden ti té et style ves ti men taire
L’ap proche qua li ta tive a mis en évi dence une re la tion entre le style
ves ti men taire et l’iden ti té. La consom ma tion des pro duits de
marques d’ha bille ment se ma té ria lise au tra vers de style ves ti men‐ 
taire qui per met trait à l’ado les cent de se construire une iden ti té et de
s’af fi lier à un groupe. La construc tion iden ti taire des ado les cents pré‐ 
cé de rait la no tion de style ves ti men taire tout en s’en nour ris sant. En
ré su mé, la consom ma tion cris tal li se rait les ten sions entre l’iden ti té
per son nelle et so ciale, puisque l’ado les cent tente de se for ger une
iden ti té propre tout en s’in té grant dif fé rents groupes no tam ment
d’ordre ves ti men taire. Quelles sont les théo ries pour ap pré hen der le
concept d’iden ti té ?

10

Les théo ries psy cho so ciales de l’iden ti té que sont la théo rie de l’iden‐ 
ti té so ciale (T.I.S.) (Ta j fel et Tur ner, 1979) et la théo rie de l’auto- 
catégorisation (T.A.C.) (Tur ner et al., 1987), peuvent aider à mo dé li ser
les com por te ments de consom ma tion ves ti men taire des ado les cents.
Le pos tu lat sur le quel se bâtit la T.I.S. (Ta j fel et Tur ner, 1979) est que
les in di vi dus as pirent à une iden ti té so ciale po si tive, un be soin d’es‐ 
time de soi. Un in di vi du es saie ra de main te nir son ap par te nance à un
groupe et cher che ra à adhé rer à d’autres groupes si ces der niers
peuvent ren for cer les as pects po si tifs de son iden ti té so ciale. Les
styles ves ti men taires sont sus cep tibles d’aug men ter l’es time de soi
des ado les cents. L'auto- catégorisation a pour vo ca tion de dé fi nir le «
groupe de ré fé rence » qui est un groupe psy cho lo gique se dé fi nis sant
comme une ca té go rie psy cho lo gi que ment si gni fiante pour ses
membres et qui in fluence les at ti tudes et les com por te ments de
ceux- ci (Tur ner et al., 1987). La no tion clé de cette théo rie est la dé‐ 
per son na li sa tion c’est- à-dire le pas sage de l’iden ti té per son nelle à
l’iden ti té so ciale. Il sem ble rait que la consom ma tion joue un rôle dans
ce pro ces sus de dé per son na li sa tion dans la me sure où l’ado les cent
consomme des pro duits et des marques en re la tion avec son style
ves ti men taire. Il y a là une fonc tion mo ti va tion nelle (re cherche
d’iden ti té po si tive) et cog ni tive (auto- catégorisation). Les deux théo‐ 
ries per mettent d’ex pli quer les re la tions com plé men taires entre
l’iden ti té per son nelle et de l’iden ti té so ciale. Il est donc pos sible de
les mo bi li ser pour ré pondre à notre ques tion de re cherche por tant
sur la consom ma tion ves ti men taire des ado les cents. Les théo ries
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psy cho so ciales de l’iden ti té en ri chissent la com pré hen sion des com‐ 
por te ments de consom ma tion ves ti men taire des ado les cents au- delà
des va riables tra di tion nelles uti li sés en mar ke ting. Quelles autres va‐ 
riables in ter viennent dans la com pré hen sion des com por te ments de
consom ma tion des ado les cents?

La so cia li sa tion du consom ma teur ado ‐
les cent
L’ado les cent est en pleine for ma tion en tant que consom ma teur à
part en tière. Cette for ma tion passe par une so cia li sa tion. La so cia li‐ 
sa tion est l’en semble des « pro ces sus par les quels les jeunes ac‐ 
quièrent les connais sances, com pé tences et at ti tudes né ces saires à
leur fonc tion ne ment en tant que consom ma teurs sur le mar ché »
(Ward, 1974, p.2). Les tra vaux de Mo schis et Chur chill (1978) font res‐ 
sor tir deux types va riables : En vi ron ne men tales et In di vi duelles. Il
res sort que les va riables en vi ron ne men tales les plus in fluentes se‐ 
raient, par ordre d’im por tance les pairs, les mé dias, les cé lé bri tés et la
fa mille. Par rap port aux va riables in di vi duelles, le sexe, le ni veau sco‐ 
laire et l’âge semblent jouer un rôle. Ces deux types de va riables in‐ 
ter viennent donc sur la consom ma tion de l’ado les cent qui pré sente
cer taines spé ci fi ci tés.

12

Ap proche quan ti ta tive

Mé tho do lo gie

Pro cé dure de col lectes des don nées

Tout d’abord, l’ado les cent ré pon dait à une échelle d’iden ti té en 9
items (Cheek, Smith et Tropp, 2002). Il choi sis sait en suite le style ves‐ 
ti men taire qui lui cor res pon dait le mieux parmi les 12 styles pro po sés
; il avait la pos si bi li té, si aucun ne lui conve nait de four nir une ré‐ 
ponse per son nelle. Les styles Clas sique, Fa shion, Spor tif, Lo li ta, Ska‐ 
teur/Sur feur, Teck to nik, Hip Hop, Métal/Rock, Rasta, Ra caille, Go‐ 
thique et Emo ont été iden ti fiés comme les plus re pré sen ta tifs pour
les ado les cents de la gé né ra tion Y lors de la phase qua li ta tive. En
outre, il in di quait le degré d’im por tance qu’il ac cor dait aux ca rac té ‐
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ris tiques des pro duits et aux marques pour trois ca té go ries d’ha bits
(vê te ments, chaus sures et ac ces soires). Il choi sis sait les agents de so‐ 
cia li sa tion les plus in fluents pour son choix de style ves ti men taire.
Pour finir, il don nait son âge, son genre et son ni veau sco laire. A l’ex‐ 
cep tion des va riables in di vi duelles me su rées par ca té go rie (sexe :
homme/femme et ni veau sco laire : col lège/lycée), toutes les autres
va riables ont été me su rées par des échelles de LI KERT en 7 points.

Echan tillon

Les ques tion naires ont été ad mi nis trés en face à face à la sor tie de
col lèges et de ly cées en ré gion bour gui gnonne pen dant deux mois en
2008. L’échan tillon se com pose de 1596 in di vi dus avec des ré par ti‐ 
tions équi li brées par ni veau sco laire (761 col lé giens et 835 ly céens) et
par genre (784 gar çons et 812 filles). L’âge moyen de l’échan tillon est
de 15,3 ans avec un écart type de 2,34 ans.

14

Mo dèle de re cherche

Le mo dèle de re cherche a été va li dé au moyen de ré gres sions per‐ 
met tant de connaître le degré d’ex pli ca tion de la va riance d’une va‐ 
riable quan ti ta tive dé pen dante par une autre va riable quan ti ta tive
(Evard, Pras et Roux, 2003).

15

La va li da tion du mo dèle de re cherche (Voir an nexe 2) a per mis de
conclure que les va riables liées au style ves ti men taire et à l’iden ti té
sont plus ex pli ca tives que les va riables en vi ron ne men tales et in di vi‐ 
duelles. De plus, ces va riables ont un rôle mé dia teur fai sant la jonc‐ 
tion entre les va riables en vi ron ne men tales, les va riables in di vi duelles
et la consom ma tion de l’ado les cent.

16

Conclu sions

Contri bu tions mé tho do lo giques et aca ‐
dé miques

Les prin ci pales contri bu tions mé tho do lo giques se ront pré sen tées en
deux temps. Dans un pre mier temps, nous avons va li dé une échelle
de me sure de l’iden ti té en 9 items pre nant en compte les di men sions
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per son nelles et so ciales. Cette re cherche met à dis po si tion des cher‐ 
cheurs un outil de me sure per met tant d’ap pré hen der les dif fé rentes
fa cettes de l’iden ti té de l’in di vi du. L’in té rêt es sen tiel de l’échelle
d’iden ti té est sa trans ver sa li té puis qu’elle peut s’ap pli quer au tant en
mar ke ting, en psy cho lo gie ou à d’autres do maines. Dans un deuxième
temps, nous avons uti li sé une com bi nai son d’ap proches qua li ta tives :
en tre tien de groupe, en tre tiens in di vi duels et fo rums In ter net. L’en‐ 
chaî ne ment en tre tien de groupe et en tre tiens in di vi duels est clas si‐ 
que ment uti li sé dans les re cherches en mar ke ting. L’uti li sa tion des
fo rums In ter net dans une phase qua li ta tive est néan moins beau coup
plus no va trice. Celle- ci pré sente des points po si tifs puis qu’elle fa ci lite
le re cueil des don nées, as sure un gain de temps, convient aux jeunes
po pu la tions et offre une plus grande li ber té de pa role aux par ti ci‐ 
pants.

D’un point de vue aca dé mique, les théo ries psy cho so ciales de l’iden ti‐ 
té (T.I.S. et T.A.C.) sont pri mor diales dans la com pré hen sion des com‐ 
por te ments de consom ma tion des pro duits et des marques ves ti men‐ 
taires chez les ado les cents. Ainsi, le concept d’iden ti té et la no tion de
style ves ti men taire sont ap pa rus comme des va riables es sen tielles
lors de l’ana lyse des com por te ments de consom ma tion des ado les‐ 
cents. Ces deux va riables per mettent un réel en ri chis se ment des mo‐ 
dèles d’ana lyse du com por te ment du consom ma teur ado les cent.

18

Li mites et pers pec tives de re cherche

Par rap port aux ré sul tats de ces tra vaux, il est pos sible d’émettre cer‐ 
taines li mites qui en gen dre ront des pers pec tives de re cherche. Notre
échan tillon est issu d’une po pu la tion bour gui gnonne. Dans le do‐ 
maine de l’ha bille ment où les phé no mènes de mode sont cru ciaux, il
est pos sible d’ima gi ner des ré sul tats dif fé rents dans des grandes ré‐ 
gions très ur ba ni sées comme la ré gion pa ri sienne. Néan moins, nous
pen sons que nos ré sul tats au raient pu être en core plus pro bants sur
un échan tillon d’ado les cents pa ri siens tant la di ver si té des styles ves‐ 
ti men taires y est plus pro non cée. Le pre mier axe de dé ve lop pe ment
se rait d’en tre prendre de nou veaux échan tillon nages. Il se rait en vi sa‐ 
geable, dans un pre mier temps, d’ef fec tuer une com pa rai son entre
ado les cents bour gui gnons et ado les cents d’autres villes de taille équi‐ 
va lente (comme Reims ou Be san çon) ou de taille su pé rieure (comme
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Paris, Lyon ou Mar seille). Dans une op tique de gé né ra li sa tion de nos
ré sul tats au contexte cultu rel fran çais, cette ana lyse nous four ni rait
de pré cieuses in for ma tions. Dans un se cond temps, nous pen sons
mettre en place une com pa rai son in ter cul tu relle. Il s’agit de voir si les
com por te ments de consom ma tion ves ti men taires des ado les cents
sont les mêmes dans d’autres contextes cultu rels comme au
Royaume- Uni où le port de l’uni forme est obli ga toire à l’école.

Une li mite en re la tion avec la va li di té in terne peut être émise puis qu’il
y a eu évic tion de cer taines va riables du cadre concep tuel. Par
exemple, l’ordre de nais sance, la taille de la fa mille, l’es time de soi,
l’im pli ca tion, la re li gion ont été écar tés. L’ex clu sion de ces dif fé rentes
va riables cor res pond à une li mite « ex pli ca tive » de notre tra vail La
va li di té ex terne peut aussi être cité dans nos li mites. Nous sommes
conscients que les concepts et les théo ries mo bi li sés sont exa cer bés
par notre objet de re cherche (les pro duits et les marques ves ti men‐ 
taires) et par notre po pu la tion (les ado les cents). Notre deuxième axe
de dé ve lop pe ment se rait d’uti li ser plus lar ge ment le concept d’iden ti‐ 
té dans le do maine du mar ke ting pour as pi rer à sa plus grande va li di‐ 
té ex terne. Nous sou hai te rions en effet tes ter ce concept pour
d’autres ca té go ries de pro duits, pour d’autres marques, voire même
sur une po pu la tion d’en fants ou d’adultes. Une pre mière phase se rait
de res ter sur des pro duits à conno ta tions sym bo liques (dans la
sphère des loi sirs) et une deuxième phase se rait d’élar gir l’ap pli ca tion
à d’autres pro duits pour vé ri fier si le concept est en core opé rant. Par
rap port au concept d’iden ti té, il se rait aussi in té res sant de le
confron ter à d’autres va riables clas si que ment uti li sés en mar ke ting
comme l’au to no mie ou l’im pli ca tion. L’idée se rait d’in tro duire de nou‐ 
velles va riables dans le mo dèle pour aug men ter son degré d’ex pli ca‐ 
tion des com por te ments de consom ma tion. Cela per met trait éga le‐ 
ment d’opter pour une ana lyse par mo dé li sa tion d’équa tion struc tu‐ 
relle.
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1  Pour une revue de lit té ra ture, voir Roed der John (2001).

2  Sources I.N.S.E.E. au 1  Jan vier 2009.

3  Avec le lo gi ciel Tropes (Ace tic).
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Français
Il existe au jourd’hui un double in té rêt à étu dier les com por te ments de
consom ma tion ves ti men taire des ado les cents. D’une part, un in té rêt ma na‐ 
gé rial car ils consti tuent une vé ri table manne fi nan cière de part leur forte
ac ti vi té de consom ma tion. D’autre part, un in té rêt aca dé mique étant donné
le peu de tra vaux dans la lit té ra ture mar ke ting in ter na tio nale por tant sur les
ado les cents. Le concept d’iden ti té, dont la construc tion consti tue une
pierre an gu laire à l’ado les cence, per met d’en ri chir l’ap pré hen sion des com‐ 
por te ments de consom ma tion ves ti men taire. Ce tra vail doc to ral sou ligne
l’ap port de la prise en compte des deux fa cettes de l’iden ti té (per son nelle et
so ciale) ainsi que de la no tion de style ves ti men taire lorsque l’on s’in té resse
au mar ché de l’ha bille ment pour les ado les cents. Ils en ri chissent les mo‐ 
dèles mar ke ting « clas siques » qui n’ex ploitent que les va riables en vi ron ne‐ 
men tales et in di vi duelles. A par tir d’une ap proche em pi rique com bi nant
plu sieurs mé tho do lo gies qua li ta tives et quan ti ta tives, cette re cherche a mis
au jour l’in fluence de l’iden ti té et du style ves ti men taire sur les com por te‐ 
ments de consom ma tion des pro duits et des marques ves ti men taires des
ado les cents.
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