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Résumé
Cet article a pour objectif de tenter d’apportee wontribution a la conceptualisation de

I'attitude envers le catalogue de jouets chez tdargs de 8 & 11 ans. Notre but est de rapporter
les premieres étapes du processus de constructime @chelle de mesure fiable et valide
adaptée a cette population enfantine. Notre écleslieélaborée sur les bases du paradigme de
Churchill. Notre conclusion met I'accent sur lesdnsions susceptibles d’expliquer I'attitude de
I'enfant a I'égard du catalogue de jouets, ainsé djorientation a donner aux étapes de la
démarche de construction engagée.
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The children and attitude towards toys catalogs: deelopment and test

the scale measure

Summary
This article aims to try to contribute a share lie tonceptualization of the attitude

towards the catalogue of toys in the children fi&ibo 11 years. Our goal is to bring back the first
stages of the process of construction of a reliabie validate scale of measurement adapted to
this childish population. Our (this) scale is eledie on the basis of paradigm of Churchill. Our
conclusion is relate to dimensions can explainattieéude of the child toward the catalogue of

toys, as well as the orientation to be given atsthges of the step of committed construction
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Les enfants et I'attitude envers les catalogues de jouets :
déeveloppement et test d’une échelle de mesure

Introduction

Vecteur de communication de la plupart des soc#§suets a destination des enfants, le
Des millions d’exemplaires sont distribués chaqueéa a I'approche de Noél dans les boites aux
lettres. A la différence des prospectus publiasiils sont attendus, consultés et parfois méme
conservés pendant une durée assez longue parrisgnemateurs, sachant que les enfants, mais
aussi les adultes, sont tres impliqués a I'égargbdat. Cela fait donc du catalogue de jouets un
outil de communication qui est un peu a part damsers des médias.

Comme tout autre consommateur, I'enfant a des eggge en matiére de choix et de
consommation que le chercheur et le praticien cdiadsolument prendre en compte. Or, les
travaux portant sur le développement cognitif (Biag963 ; Piaget et Inhelder, 1966) soulignent
que les enfants présentent des caractéristiquesfigpés comme I'hypertrophie affective qui
pourrait entrainer une influence forte de ces ogtads de jouets. Ceci suggere qu’il est important
de modéliser I'évaluation du catalogue de jouetdgmenfants, afin d’avoir un outil de mesure
valide et fiable pour mesure I'attitude enversdeatogue de jouets.

Il n'existe pas a notre connaissance, d’outil digse pertinente de I'attitude des enfants
de 8 a 11 ans a I'égard des catalogues de jouetss Bnvisageons de pallier cette carence en
nous focalisant sur cette tranche d’age et ce plogieurs raisons. D’abord bien sir parce qu’elle
constitue une cible importante pour les catalogu@dets ; ensuite, parce que c’est un age ou les
enfants peuvent étre autonomes dans la lectueeaktdix des jouets ; et enfin, parce qu'il s’agit
d’'une population qui bénéficie d’'un certain dév@ement cognitif et peut donc intégrer
certaines dimensions informationnelles & mémerdigdi 'impact de leur grande affectivité.

La premiére partie a pour objet la présentatiocatire conceptuel dans lequel s’inscrit la
recherche. Elle expose les travaux sur l'attituckeees le catalogue chez le consommateur adulte
ainsi que les travaux sur la persuasion publigt&@ikercée aupres de la cible enfantine. La
deuxieme partie porte sur la méthodologie mise ewee Enfin, la derniére partie est consacrée

a la présentation et la discussion des résultats.
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1. Le cadre conceptuel de la recherche

1.1 Etat de l'art sur les catalogues

Le corpus académique relatif au catalogue paptdaréspeu volumineux (Gehrt et carter,
1992; Stell et Paden, 1999; Simon, 2008) et ne m@mpte que de maniere parcellaire la
singularité de ce support commercial, les autedsrivent généralement la consultation du
catalogue papier comme une source multiple de vabeperientielle « hédonique » (Mathwick,
Malhotra et Rigdon., 2001 ; Stell et Paden., 198@s études, en nombre limitées, fournissent
une comparaison des catalogues papier et électimnigettant en évidence l'impact différencie
des interfaces en terme de perception de I'offraroercial (Griffith, Krampf et Palmer, 2001) et
ressentis expérientiels (Mathwick, Malhotra et Rigd2001). Plusieurs études ont souligné
I'existence de comportements individuel de consoltaexpérientielle, par opposition a des
comportements de recherche utilitaire, chez ldsatturs de catalogue papier (Gehrt et Garter,
1992 ; Stell et Paden, 1990).

De nombreux travaux se sont intéressés au compentetiachat des consommateurs par
catalogues. (Reynolds., 1974; Festervand et a86;1Berkowitz et al., 1979). Quant aux autres
recherches (Guignard., 1985; Francois., 1990 ; Besm991) elles ont suivi une approche
essentiellement opérationnelle et traitent prineipent des outils de gestion de la vente par
correspondance (des catalogues en particuliersjeEpui concerne I'évaluation de ces mediums,
Il existe des travaux concernant la satisfactiotagperception de risque dans les catalogues
(Festervand et al., 1973) et d'autres qui S’inggas aux attitudes envers les catalogues
(Guignard., 1980 ; Dussart., 1989; Belvaux et24lQ6).

Dans un contexte canadien, Dussart (1989) a dgvélape échelle de mesure fiable de
I'attitude envers les catalogues de jouets. lltsiet®ressé plus spécifiqguement a l'attitude des
adultes aux catalogues de jouets, il a proposééghelle de mesure, par adaptation simple.
L'objectif de son travail est d’analyser est d’agpkr les attitudes envers ces guides de jouets et
leur utilisation potentielle. L’échelle proposéd eenstituée de trois dimensions : La premiére
dimensioncognitivecomprend les connaissances et les croyances edatil/objet considéré. La
seconde dimension comprend deux éléments affesffétant les croyances controversees :
l'intérét pour ces guides et le plaisir de les oties La troisieme dimensioncenative (recouvre

a la fois les intentions de comportements et cotepmnts effectifs} est divisée entre
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I'influence personnelle réelle que ces catalogugsdans le procédé de décision et I'influence
des autres.

Pour comprendre le lien entre les attitudes etcteaportements envers les catalogues,
Dussart s’est basé sur I'approche unidimensionrtke attitudes (la composante affective). Le
cognitif et le conatif sont respectivement des eédéntes et des conséquences. Il a réalisé une
analyse factorielle parmi les éléments cognitiesgai a permis d’extraire deux dimensions bien
distinctes, la premiére relative a la crédibiligsaatalogues de jouets et la seconde a la précisio
dans ces médiums. Par ailleurs, d’autre travauBeleaux et al (2006), en s’appuyant sur ceux
qui concernent l'attitude envers le support cogs@@hen, Clifford et Wells, 2002) ont montré
que le modéle de persuasion était pertinent dansoatexte de recherche préachat pour les
catalogues. lls ont souligné I'effet conjugué astitude envers le catalogue consulté avec celle
concernant les marques qui y figurent. lls ont m&schez les adultes, une attitude envers les
catalogues multidimensionnelle prenant en compteatactere récréatif qu'offre le catalogue, le
caractére informatif et la dimension d’organisatippm évalue la présentation et I'organisation des
catalogue. Ces auteurs ont testé avec succes tiggm selon laquelle I'attitude envers le
catalogue a un impact positif, chez I'adulte sattitude envers la marque (Ab). L'attitude envers
le catalogue des jouets est susceptible d'influedes réactions attitudinales des enfants.
Néanmoins, devant I'absence d’outils de mesurerélestions attitudinales adaptés a ce public,
nous décidons de développer une échelle de mesudéattitude adaptée a une population
enfantine.

Autant les recherches concernant les adultes sombreuses, autant I'évaluation des
catalogues de jouets par les enfants, & notre wamze, n'a pas fait I'objet de recherche
approfondie. Pour tenter de modéliser I'impact citgalogues de jouets sur les jeunes, nous nous
appuierons sur les travaux dédiés au catalogue,ensdiia concernent en majorité les adultes
puis, nous ménerons une étude exploratoire aumepfessionnels des catalogues de jouets
pour compléter notre état de l'art sur ce mediufabjectif était de mieux comprendre le rble et
la conception de cet outil et d’appréhender letarat stratégique pour I'univers du jouet.

L’analyse des entretiens indique qu’il existe umande exhaustivité de l'offre dans le
catalogue ce qui implique une certaine organisapioar éviter toute lassitude des enfants. I
s’agit, pour les managers, de présenter leur marguéur public cible grace a un support

attractif, en se basant uniquement sur des étug@aesdes adultes (parents et grands parents)
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ainsi que sur du benchmarking, sans analyser l'atngles catalogues sur les enfants. Il apparait a
l'issue des entretiens, qu’il existe une grande dgénéité dans la présentation de I'offre des

catalogues de jouet (couleurs vives, dessins, peages). La structuration des catalogues se fait
en fonction des logiques d’organisation (logiquesers vs logique produits) et de la présence vs

I'absence des enfants.

Pour les professionnels du jouet, substituer lalogtie papier au site web n’est pas une
priorité, mais c’est une option envisageable deelidper en plus du catalogue papier des
versions électronique. Leur argumentation se baseles difficultés des consommateurs a
prendre du recul et a voir I'exhaustivité de I'effquand les produits sont catalogués sur le net.
Le plus fréquent, dans le domaine du jouet, esdiffeser des fiches tres détaillées pour
expliquer et donner des détails sur le produit.

1.2 Les travaux sur les enfants

Nous nous intéressons a la tranche d’age de 8<.1l arpoids de I'affectif a été souligné
par les chercheurs spécialistes de cette cibleb@ider1982 ; Van Raaij, 1986, Derbaix et Brée,
1997; Derbaix et Pécheux, 1999). En particuliecerqui concerne la publicité, des recherches
montrent que les réponses des enfants s'orgarsséomn des dimensions affectives (Derbaix et
Brée, 1997). De nombreux auteurs ont montré qu&exposition publicitaire, il y avait un lien
significatif entre I'attitude envers I'annonce &ttfitude envers la marque (Derbaix et Brée, 1997;
Moore Shay et Lutz, 2000; Pécheux, 2001, De Las®D@4). Aussi en raison du poids trés
important de laffectif chez I'enfant, le modeéle dransfert affectif nous parait le modéle
d’efficacité publicitaire le plus pertinent poursl8-11 ans, et nous nous inscrivons dans ce
paradigme.

Notre définition de l'attitude envers le catalogest basé sur la définition de I'attitude
d’Eagly et Chaiken (1993) qui postule que « l'atlé est une tendance psychologique qui
s’exprime par I'évaluation d'une entité spécifiquselon un certain degré de faveur ou de
défaveur ». Selon Derbaix et al. (1999) une tediinition permet aux attitudes d’étre apprises ou
non, durables ou non, importantes ou non. Elle $erabpriori parfaitement convenir a la
définition de l'attitude de I'enfant envers 'anranpublicitaire. Pour un public enfantin, Derbaix
et al. (1999) ont défini le construit méthodologiqie I'attitude envers 'annonce comme une «
tendance ou réaction psychologique qui s’exprimel’gaaluation d’'une annonce publicitaire

particuliere, lors d'une exposition particulierdee construit d’attitude envers le catalogue de
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jouets pourrait nous permettre de mieux comprendnduence des marques sur l'enfant-
consommateur. Par analogie avec lattitude enversndnce, nous faisons I'hypothése que
I'enfant exposé a un catalogue de jouets dévelappee attitude envers ce médium, définie
comme « la tendance ou réaction psychologique’gypsme par I'évaluation d’un catalogue de
jouets, selon un degré de faveur ou de défavensrdlane exposition particuliere ».

Quatre études (Phelps et Hoy, 1996 ; Derbaix e¢,Br897 ; Moore-Shay et Lutz, 2000 ;
Pécheux, 2001) ont montré un lien significatif erlgs attitudes respectives envers I'annonce et
I'attitude envers la marque a la fois dans le casnthrques connues et inconnues. Elles
soulignent ainsi l'importance des éléments d’exéoutpour ameliorer ces deux attitudes.
L’attitude envers la marque apparait ainsi comnégliptive de I'intention d’achat. Par contre les
croyances envers la marque ne semblent pas vraimenées chez les enfants de 8-12 ans et
n'ont pas dimpact sur l'attitude envers la marqlles’agissait d’'un modele adapté a la
persuasion publicitaire chez les enfants. On geuesoger sur la transposition de ce modéle sur
le catalogue de jouets. Pour cela, nous avons meeé&tude qualitative exploratoire, afin de
mieux comprendre la maniere dont l'attitude a Iigdu catalogue de jouets se manifestait chez

les enfants.

2. Méthodologie de la recherche

2.1.Etude exploratoire qualitative

Notre étude exploratoire s’est déroulée, auprésedl’spixante quinze enfants de 8 all
ans. Cette recherche exploratoire a été mené soone fd’entretiens semi-directifs. lls se sont
caractérisés par la présence d'un guide d’entrefr@noduisant un cadre structuré pour les
interviews. Cette technique permettait a I'enfanttiliser ses propres mots, ses propres
expressions et d'étre le principal responsable ydhnre de la discussion. L'échange restait
proche de la conversation informelle (Quinn, 20@&rbaix et Pécheux (2000) gomtéconisé un
certain nombre de précautions méthodologiques Baapp auprés de cette population enfantine,
gue nous avons tenté de suivre scrupuleusementeiostiens ont été menés dans un premier
temps, de maniere individuelle. Puis, ils ont faiforme de réunions de groupe de 3 a 4 enfants.
Nous avons travaillé avec des groupes d’enfantsengi afin d’éviter que les filles ne soient
intimidées par les gargcons qui peuvent exercerautain pourvoir de domination. Les enfants

parlaient plus facilement en présence d'autresnesifde leur &ge (Rouen-Mallet, 2002). En
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termes de développement cognitif, nous avons @tiless questions trés concréetes, portant sur des
points précis sur I'évaluation des catalogues detg nous avons utilisé leur vocabulaire. Nous
avons cherché a respecter les spécificités du algveient de I'enfant de cet age. Nous avons
employé différents supports de catalogues, derdifté formats, et de différentes enseignes

Les techniques d’analyse des données qualitatowg@isn®@mbreuses. Nous avons choisi la
méthode de I'analyse de contenu pour analyser mostiens exploratoires. Nous avons, dans un
premier temps, retranscrit nos difféerents entrstigBnsuite, nous avons créé une grille de
dépouillement applicable a 'ensemble des intergieMous avons choisi une analyse thématique.
Ce proceédé se décomposait de deux branches pilegip#ianalyse verticale et I'analyse
horizontale. Une premieranalyse verticale, qui est un traitement intraririgav, c’'est a dire
conduit au sein d’'une méme interview. L'analyseagdit 'ordre d’apparition des themes, puis
se concentrait sur les catégories les plus soudenquées ou omises par le répondant. Une
seconde analyséorizontale : une opération qui avait pour but abdit comment chaque
éléments figurant dans la grille a été abordé pErsémble des interviewés. Cette analyse
constituait la base de notre étude qualitative. Nauons repéré les catégories et les sous
catégories les plus fréquentes sur I'ensembleresviews ; nous avons comparé la richesse du
vocabulaire utilisé, le nombre de synonymes empgl®gion les catégories, les enchainements les
plus courants entre catégories, etc.

Les résultats de I'analyse des entretiens aveeméants confirment I'importance des
réactions affective a I'égard des catalogues detgolLes travaux de Derbaix (1982) et Derbaix
et Pécheux (2002), ont montré que lorsque I'enémttconfronté a une publicité, il a, a court
terme, une forte réaction affective se traduisasuge en comportement. Ce n’est que plus tard,
au contact direct avec le produit que I'enfant digweera de réelles croyances a I'égard de ce
dernier. Nous avons aussi constaté, a quel powvar&té de I'offre dans le catalogue de jouets
était importante pour les enfants. Nous proposami dles items permettant d’apprécier la
facette hédonique et les réactions face a la poofude I'offre.

Le discours des enfants met aussi en avant desoréagparticuliéres envers les éléments
d’exécution du catalogue de jouet. Plusieurs étyédelps et Hoy, 1996 ; Derbaix et Brée,
1997 ; Moore-Shay et Lutz, 2000 ; Pécheux, 2001)s@et intéressées aux relations entre

2 Pour le catalogue d’enseignes généralistes, nmrssaravaillé alternativement avec des catalogeeSarrefour,
et deux catalogues de jouets d’enseignes spéesalistoys u rs et Joué club
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indicateurs d'efficacité publicitaire et les réacs de I'enfant aux annonces. lls ont souligné
'importance deces éléments d’exécution pour expliquer I'attiteteers 'annonce et I'attitude
envers la margue. Ces éléments scéniques dantlegee apparaissent donc déterminants pour
les enfants et pourraient expliquer leurs réactiatttudinales envers le catalogue. Nous
proposons donc des items concernant ces élémesngcdtion (les couleurs, les dessins, les
enfants mannequin..). Les entretiens réalisésanigsné la capacité des enfants, surtout les plus
agés, a accorder lattention nécessaire pour évalies éléments d’arguments dans les
catalogues. Il pourra s’'agir d’un discours reflétdiune part, I'implication des enfants dans
I'univers du jouet ainsi que leur motivation a l&d des jouets et, d’autre part, l'influence et le
désir des parents a encourager leurs enfants a f&tention a ces éléments et a les
responsabiliser. Ces éléments sont des attribastings plus aux parents, comme I'ont mis en
évidence les professionnels du jouet. Toutefoiapils a semblé plus judicieux a ce stade de la
recherche de rédiger des items reflétant cetterdiios.

Les éléments de repérage ont été souvent abordéd’éude qualitative par les enfants.
Méme s'il est difficile de faire la différence eatles €éléments de repérage et ceux d’exécution, il
nous a donc paru indispensable de proposer des igEmeriques exprimant ces éléments de
reconnaissance utilisés par les enfants, afin déierési leurs appréciations rentrent dans
I'évaluation des catalogues de jouets. Les résultkd l'analyse des entretiens montrent
I'importance des agents de socialisation dansdeaix de jouets. D’ailleurs, I'analyse a établi un
lien d’appartenance du catalogue a un systemeattterou d’autres sources d’information,
comme la télévision, les pairs, la famille, comgtétent les informations du catalogue de jouets
mais a des degrés différents. Nous sommes consajemet ces facteurs de socialisation ne sont
pas des éléments intrinseques dans I'évaluatiocathlogue de jouets. Néanmoins, nous avons
préféré ne pas les écarter a ce niveau de la @eheXous avons rédigé des items pour chacune
de ces facettes de I'évaluation du catalogue detgolEt comme le recommandent, Derbaix et
Pecheux (2000), nous avons ensuite soumis ces &dnoss experts, des enseignants chercheurs
spécialistes de la recherche en marketing aupesrdants.

En conclusion, I'évaluation des items par les etsppous a amené a rectifier la structure
de certaines phrases afin de les rendre plus ctompséles pour les enfants et & en supprimer
d’autres jugées sans rapport avec l'objet de lé&tutiout d’abord, les experts considerent

(affective et profusions de l'offre) deux facett'sine méme dimension. Puisque les enfants
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aiment le catalogue parce gu'il y a une profusier’afffre Ainsi, nous les avons regroupés, nous
avons nommé cette nouvelle dimension « attitudeéigée». Pour la dimension « éléments
d’exécutions », il s'agit pour les experts d’unandnsion importante dans I'évaluation du
catalogue de jouets. Toutefois c’est une dimensies spécifique au catalogue de jouets, ils
soulignent aussi que la dimension « les élémeatsegérage » est la facette générique des
éléments d’exécution dans les catalogues de joudetssi, pour la dimension « Eléments
d’arguments » est une facette générique relatixecatalogues de jouets. Enfin, pour les facteurs
de socialisation, les experts nous ont recommaratader quelques items sans relation direct
avec I'évaluation des catalogues de jouets et mplsier quelques items pour les rendre plus
compréhensibles pour les enfants.

Suite a toutes ces remarques, nous avons faitdex afe construire deux échelles de
mesure distinctes. La premiére, relative a 'asgécieriqgue du catalogue de jouets, comporterait
(rattitude générale, les éléments d’arguments,élésnents de repérage ainsi que les agents de
socialisation). La seconde échelle, qui fait réféeea I'aspect spécifique du catalogue de jouets
en particulier, comporterait deux dimensions (adt générale et les éléments d’execution). Et
Méme si les deux échelles sont bien évidemmengléas, il nous a paru plus judicieux de ne
pas les considérer, a ce niveau de I'étude, coneng dspects différents d'un méme construit.
Nous avons tenu a donner des consignes aux ergaotsqu’ils comprennent bien quand on
parle des catalogues en générale ou d’'un catakrgpearticuliers. Aussi, nous avons mis le terme
"ce catalogue" pour bien signifier qu'on ne pariee gi'un support, pour mesurer I'échelle
spécifique, alors que pour I'échelle génériquesranons utilisé le terme "les catalogues” relatif
a I'ensemble des catalogues de jouets.

2.2 Etude quantitative : Analyse des données

2.2.1. Premiere collecte de données

Notre premiére collecte de donnée s’est dérouléerea de 253 enfants issus de trois
écoles primaires situés dans la région caennaisaque enfant a visualisé pendant 10 minutes
les catalogues de jouets. Ces derniers ont ét&ishpmur représenter deux segments du jouet, les
enseignes specialistes et les Hypermarchés, darne@autre part, la sélection s’est portée sur
les catalogues de jouets, que nous estimions capiblcréer le plus de variance sur notre
construit. Chaque enfant a ensuite répondu a deestignnaires. Le premier contenait des items

génériques et le second des items spécifiques.gifihn’y ait pas de confusion chez les enfants
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entre les différents items, nous leur avons admnénie premier questionnaire constitué d’items
génériques. Ensuite, nous leur avons montré dafogats pendant une dizaine de minutes, afin
d’appréhender la dimension tactile du catalogugodets. Enfin, nous leur avons administré le
second questionnaire composé d’items spécifiqueantdde collecter chaque questionnaire, nous
avons verifié avec I'enfant répondant que chager ivait été renseigné pour eviter les réponses
doubles ou manquantes, et pouvoir ainsi explogte¢otalité des questionnaires. Nous avons tenu
a ce que nos items, appartenant a différentes dioes) soient mélangés afin que leur attribution
a une dimension déterminée ne soit pas la résealtian effet d’ordre.

D’apres Nunally (1967), il existe une infinité dihs appartenant au domaine du
construit. Mais en pratique, on ne peut utiliseuguombre réduit d’items. Aussi, le chercheur
doit décider de conserver ou d’écarter un items sglen des critéres quantitatifs (selon les
corrélations ou la représentation factorielle) nasaqualitatifs (selon sa pertinence perceptuelle)
Pour cette construction d'échelle, nous avons géaline premiére collecte de données, qui a
constitué une premiére phase d’épuration. Cettéiose@ortera uniquement sur l'analyse
factorielle exploratoire.

Cette étude préliminaire avait trois principauxealifs : Elle visait d’abord a établir la
dimensionnalité des échelles. Elle avait aussi potirde vérifier leur cohérence interne et leur
fiabilité. Nous avons abouti a la génération deit8ts. Souhaitant, tester la structure sous-
jacente de I'échelle d’attitude envers le catalogegouets chez I'enfant, nous avons eu recours
a I'analyse factorielle. Pour s’assurer de la vediét la fiabilité de cette échelle de mesurdstro
points essentiels étaient a vérifier. L'évaluatibm sa dimensionnalité, I'étude de sa fiabilité
(analyse exploratoire) et I'appréciation de sadrdi (analyse confirmatoire). Nous avons réalisé
une analyse en composante principale a rotatiaguebkur I'ensemble de nos items (générique
et spécifique). Et ce, afin non seulement de \@rifjue cette échelle comporte bien plusieurs
dimensions, comme nous l'avions supposé, mais aisside voir si les facteurs principaux
extraits de cette analyse étaient proches de aeexgus avons suggére a la suite de notre étude
qualitative. A cet égard, l'analyse factorielle soa permis de déterminer le nombre de
dimensions du construit, mais présentait surt@vahtage d’accentuer les corrélations de chaque
item avec les axes qu'’ils ont permis de constitlieterprétation de chaque facteur se trouvant
facilitée.
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Une analyse factorielle classique a été appliqueedmnnées. Dans un premier temps
nous avons verifié que les données pouvaient fatget d’'une analyse factorielle (KMO :
0,802). En effet le test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMOndique la variance commune de
'ensemble des items, c'est-a-dire la proportionvddance qui peut étre expliquée par une
variable latente commune. Ce test statique comieargrandeurs de coefficients de corrélation
observées aux grandeurs des coefficients de ctorélpartielle. En général, il est préférable
d’avoir une valeur supérieure a 0,5. Le test del@&arconfirme ce résultat en permettant de
rejeter 'hypothése selon laquelle la matrice daséatations serait égale a la matrice d’identité.
Afin de s’assurer que les facteurs retenus expliaune part suffisante de la variance de
chaque variable, nous avons eu recours a I'étudeutle communautés qui représentaient en fait
la somme des carrés des poids factoriels. De neagi@nérale, on considére un item comme
suffisamment contributif d’'un axe si sa communaegé supérieur 0,5 mais il faudra toutefois
rester prudent car la communauté d’un item estseasible au nombre de facteur retenu.

Notre premiére analyse factorielle a rotation alig{AFO) nous a donné un grand
nombre de dimensions, puisque quinze facteurs mivaine valeur propre supérieure a 1.
Cependant, beaucoup de ces axes n'avaient finatgmasnbeaucoup de sens puisqu’ils étaient
soit constitués d’'un seul item ou bien encore ca@pal’items ayant une signification différente
ou une contribution factorielle inférieur a 0,5. t&it, seuls deux axes semblaient présenter un
réel intérét. Ainsi aprés avoir éliminé les itemg§s insatisfaisants pour I'une ou I'autre raisons
précédemment évoquees, nous avons réitéré lessandictorielles (classique et oblique) avec
les items restants et nous avons effectivemerduredr 2 facteurs tres distincts. Notons, que pour
écarter ces items, nous avons pris en considérlgiondeux aspects qualitatifs et quantitatifs.
Ces derniers expliquent a eux seuls 62 % de laveg ce qui paraissait tout a fait acceptable a
ce stade de la construction de I'échelle. Etantndogue notre échelle comportait plusieurs
dimensions, il nous a fallu évaluer la fiabilité deaque dimension prise séparément. C’est ce que
nous avons fait en calculant le coefficient alpte @ronbach pour chaque dimension, ce
coefficient alpha demeurant, a I'heure actuelledicateur de cohérence interne le plus connu
utilisé par les chercheurs. Notons qu’'a ce stad&tiele, un alpha de 0,5-0,6 peut étre considéré
comme suffisant (Nunally, 1978). Ainsi, lorsquecteefficient alpha n’atteint pas cette valeur, le
chercheur doit éliminer de son échelle les itemd owarélés avec les autres et dont la

suppression permettrait d’augmenter la valeur dpha. Nous n’avons cependant pas eu a le
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faire puisque nos dimensions ont enregistré uneuvaacceptable du coefficient et que la
suppression d’'un ou de plusieurs items n‘augmemtaitrien la valeur de l'alpha, comme le
montre le tableau 1. Les coefficients sont, daesiskmble, satisfaisant a ce stade de la
construction d’échelle, et indiquaient une bonnleécence interne des items entre eux. Ainsi les
résultats de I'analyse factorielle et de I'alphaGtenbach confirmaient I'existence d’une attitude

spécifique envers le catalogue de jouet de deuetttsc et nous permettent d’interpréter les

facteurs.
Tableau 1 : Matrice des types : structure factdeale I'échelle Atc aprés épuration
Poids Qua[ité (_je Varignqe
ltems factoriel :]epresentatlo expliquée
Ce catalogue meert a choisir des joue| 0,84¢ 0,65¢
(Att_Ext1)
J'aime regarder ce catalogue (Att_E: 0,64¢ 0,521 45.769% 0,778
Ca me plait de découvrir de nouvei| 0,81Z 0,66: ’
jouets dans ce catalogue (Att Ext3)
Ce catalogue me donne envie d'avoil| 0,77¢ 0,60z
jouet. (Att_Ext4)
J'aime les couleurs de ce catalogue, ¢| 0,87 0,761
sont brillantes. (Att_Ext5)
Je trouve les couleurs joyeuses dan:| 0,84( 0,661 16,730% 0,722
catalogue. (Att_Ext6)
Je trouve rigolo ces dessins qui déco| 0,66¢ 0,50¢
ce catalogue. (Att_Ext7)
62,49¢ 0,79¢

Le facteur 1. La premiere dimension regroupait les items sutivac Ce catalogue me
donne envie d'avoir les jouets » « Ca me plait éeodvrir de nouveaux jouets dans ce
catalogue », « Ce catalogue me sert a choisiolestg », « J'aime regarder ce catalogue ».Cette
dimension est un mélange entre deux aspect distinttine part, I'aspect utilitaire du catalogue
de jouets. Et d'autre part, I'aspect hédoniqueir(jid ca me plait /me donne envie), qui se
manifeste a travers la nouveauté et la profusiotatze dans ce medium. Cette dimension
concerne les différentes facettes prises par ligrdans la sélection des jouets dans le catalogue.
Ce facteur apportant le plus d’explication a I'dbjeesuré (45% de variance expliquée).

Le facteur 2 regroupe les items «J'aime les couleurs de talogae, elles sont
brillantes », « Je trouve les couleurs joyeuses dancatalogue », « Je trouve rigolo ces petits
dessins qui décorent ce catalogue ». Cette dimemsincerne les réactions envers les éléments

d’exécution dans le catalogue, qui peuvent entralae réactions favorables tres fortes a I'égard
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du catalogue. Cette dimension inclut I'aspect ludiglu catalogue de jouets a travers ces codes
couleurs et ces dessins. Ces éléments d’exécutibruree relation étroite avec le role et la
définition du catalogue par les enfants. Cette dsitn apportant une explication a l'objet
mesuré a hauteur de 16 % de variance expliquéd¢e @ehension inclut I'aspect ludique du
catalogue de jouets pour I'enfant. Les deux compuesasont corrélées, a (0,447). L’'enfant forme
ses réactions attitudinales selon une dimensioartigde et utilitaire dans la sélection du jouet et
une dimension contenant les éléments d’exécutidiguant I'aspect divertissant du catalogue de
jouets. Ces deux dimensions semblent interdépeeslaitessentielles pour cerner la variable
latente qu’est I'attitude envers le catalogue. Bldiste d’items purifiée est donc, a la fin de la
premiére collecte, une liste de 7 items.

2.2.2 Deuxiéme collecte de donnée

Nous avons effectué une nouvelle collecte de danmépres de 145 autres enfants
scolarisés en CE2, CM1, CM2, pour nous assureradstrlcture obtenue a partir de items
sélectionnés. Pour cette seconde collecte, noussaudisé en stimuli deux autres catalogues de
jouets. Les données pouvaient faire I'objet d’'unalgse factorielle (KMO : 0,684). L'ACP avec
Rotation oblique relevait, selon le degré de Kaigealeur propre égale ou supérieur a 1),
I'existence de deux facteurs restituant 61% dedaance totale. Nous avons réitéré I'analyse
factorielle, nous avons trouvé une troisieme dirm@mnsmono item « jaime regarder ce
catalogue »Nous avons décidé de supprimer cet item qui avait ecommunalité tres faible.
Nous tenons a souligner I'importance des facteues 2 semblait inversé par rapport au tableau
de I'étude 1. Lors de la seconde analyse ce saenéleEments d’exécution qui apportaient une
explication a I'objet mesuré a hauteur de 45 % aeance expliqué, contre seulement 16% le
facteur de la sélection des jouets. Le test daliféaléalisé sur chacune de ces deux dimensions
donnait des coefficients alpha de Cronbach égasgeativement a 0,724 pour les éléments
d’exécution et 0,608 pour le facteur sélection joests Nous avons décidé de garder ces deux
dimensions dans la mesure qu’a ce stade de I'étudelpha de 0,6 peut étre considéré comme
suffisant (Nunally, 1978). Ainsi nous pourrions tegtester lors des prochaines étapes.

Nous obtenons une échelle composée de deux dinmensgus-jacentes constituée de 6
items, restituant 62% de la variance des réponses. deux composantes sont faiblement
corrélées (0,183). Les indicateurs restent sat@ifds, 'alpha des deux dimensions est assez

faible, mais d’un point de vue qualitatif, cetteusture nous semble assez justifié et pertinente.
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L’enfant forme ses réactions attitudinales selos é&ments d’execution et une dimension
intégrant l'aspect utilitaire et hédonique du cagale de jouets, comme le montre le tableau
suivant :

Tableau 2 : Matrice des types : structure factdéele I'échelle Atc aprés épuration (Etude 2)

Items Qualité  de| Poids Variance | Alpha de
représentatior factoriels expliquée | Cronbach
Dimension .: Les éléments d’executic
- Je trouve rigolo ces dessins qui décored678 0,837
ce catalogue.
- J'aime Iges couleurs de ce catalogue, €lle46 0,801 36,947 % | 0,724
sont brillantes.
- Je trouve les couleurs joyeuses dans @&50 0,756
catalogue.
Dimension :: Sélection de joue!
- Ce catalogue me sert a choisir des jouet8,684 0,841
- Ce catalogue me donne envie d’avoir |les
jouets. 0,571 0,735 24,515% | 0,608
- Ca me plait de découvrir de nouveaux
jouets dans ce catalogue. 0,470 0,658
61,4619 | 0,65-

Afin de confirmer I'existence de ces deux dimensjamous avons réalisé une analyse
factorielle confirmatoire grace au logiciel Amo®5a partir d'un échantillon de 397 enfants.
Nous testons notre modele a 2 variables latentesixetvariables manifestes. Les résultats,
présentés ci-apres, mettent en relief un bon madiglmesure puisque les indices d’ajustement
obtenus sont tous satisfaisants, traduisant latguhl modéle testé.

En ce qui concerne le modéle de mesure, il s’agpletnent d’apprécier la validité
convergente et la validité discriminante. La vaédconvergente peut étre appréciée grace a
plusieurs indicateurs (Fornell et Larcker ., 19Bagozzi et Y1.,1989).

Tableau 3: Résultats de I'AFC (AMOS 5.0)

Indicateur

2 horneé 2,01

NFI 0,97(
Gamma 1 et Gamma 0,998 et 0,97
RMR 0,03(

GFI / AGFI 0,987 et 0,96
RMSEA 0,051
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Tableau 4 Fiabilité et validité de I'attitude engde catalogue de jouets

FIABILITE (Le p de Joreskot

La sélecion de jouet: 0,7¢€

Les éléments d’executic 0,8¢

VALIDITE DE TRAIT (pvc)

La sélection de joue 0,72

Les éléments d’executic 0,52

Validité discriminant

La sélection de joue ®2= (0,48)2=0,23<0,
Les éléments d’executic ®2= (0,48)2=0,23<0,

Les résultats de l'analyse confirmatoire mettentrelref un bon modele de mesure
puisque les indices d’ajustement obtenus sont gatisfaisants, traduisant une bonne fiabilité et
validité. Le Rhé de Joreskog, dont la valeur egégaure a 0,7, indique une bonne fiabilité de
I’échelle de mesure pour nos deux dimensions. Lé dRhla validité convergente supérieurs a 0,5
montrent une trés bonne validité de notre constétméme pour la validité discriminante de ce
dernier, dont la validité convergente de chaquettacest supérieure a la covariance au carré
entre les deux facettes. En conclusion, les dift&®analyses que nous avons menées ont toutes
convergé vers la méme conclusion : I'échelle diaté de I'enfant envers le catalogue de jouets

est un construit bidimensionnel mesuré paes

2.2.3Troisiéme et quatriéme collectes de données

L'objectif sous-jacent a cette étape est la vétfan de la validité de notre construit, en
répondant a la question « mesure-t-on ce qu'oncblkeed mesurer?» (Evrard et al, 2003). Nous
nous sommes intéressés dans un premier tempsyaidéé de trait. L'instrument utilisé a ce
niveau est la matrice multitraits-multiméthodesTWI.M) due a Campbell et Fiske. (1959). Pour
cela, nous avons menée deux nouvelles collectes ddenées désignées test-retest.
Malheureusement, les contraintes liées a l'iderdifon des individus pour I'élaboration de la
matrice n'ont pu étre respectées c’est pourquosnmdavons pu la construire. Néanmoins, pour
vérifier la validité de notre construit, la valiélitde trait a travers la matrice multitraits-
multiméthodes (M.T.M.M) a été remplacée, par un¢hoae basée sur les équations structurelles
selon les préconisations de Fornell et Larcker 119Bos deux nouvelles collectes de données
nous ont ainsi permis de tester la structure deenéthelle de mesure avec deux formats

différents.
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Les résultats des analyses factorielles de ces daliectes de données, pour le format

I'indiquent les tableaux suivant

S

Likert ainsi que le format d’Osgood valident lesukats précedemment dégages. Tous les indices

d’ajustement et de comparaison retenus pour I'seabyonfirmatoire sont satisfaisants comme

Tableau 5 : Résultats de I'analyse factorielleiadlie de la cinquieéme et sixieme collecte de
données (rotation oblique)

Likert Osgool
Items Qualité de| Poids Qualité de| Poids
représentation factoriels | représentatior factoriels
Ce catalogue me donne envie d'a\| 0,60 0,79¢ 0,68: 0,78¢
les jouets.
Ca me plait de décour de nouveau:| 0,80: 0,90¢ 0,672 0,84:
jouets dans ce catalogue
Ce catalogue me sert a choisir | 0,52( 0,68t 0,701 0,83t
jouets ;
J'aime les couleurs de ce catalog| 0,70¢ 0,88: 0,73 0,88¢
elles sont brillantes.
Je trouve les couleurs joyeuses ¢| 0,757 0,86( 0,64¢ 0,81¢
ce catalogue.
Je trouve rigolo ces dessins (| 0,45¢ 0,52¢ 0,621 0,69:
décorent ce catalogue.
KMO = 0,69 KMO = 0,75¢
Alpha de Cronbach =0,757 Alpha de Cronbach =0,77
Variance expliqué=64,1% /| Variance expliquée
=67,7%

(0]

Tableau 6 : Résultats de I'analyse factorielleiadlie de septieme et huitieme collecte
de données (rotation oblique)

Likert 0Osgool
Items Qualité de| Poids Qualité de| Poids
représentation| factoriels | représentatior] factoriels
Ce catalogue me donne en| 0,58t 0,74¢ 0,83¢ 0,96¢
d’avoir les jouets.0
Ca me plait de découvrir (| 0,65¢ 0,80¢ 0,77¢ 0,80¢
nouveaux jouets dans ¢e
catalogue
Ce catalogue me sert a cho| 0,65 0,82: 0,69¢ 0,79¢
des jouets ;
J'aime les couleurs de | 0,784 0,91« 0,83( 0,96:
catalogue, elles sont brillantes.
Je trouve les couleurs joyeus| 0,72¢ 0,861 0,77: 0,85¢
dans ce catalogue.
Je trouve rigolo ces dessi| 0,60¢ 0,68t 0,64t 0,70c
qui décorent ce catalogue.
KMO = 0,78¢ KMO =0, 81(
Alpha de Cronbach = 0,79BAlpha de Cronbach = 0,853
Variance expliguée=66,8% Variance expliquée = 75,99 %
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Tableau? : Résultats de 'AFC (AMOS 5.0) — Troisérullecte de données

Troisieme collect
Likert Osgoo!
Khi-deux/d 1,45 1,77(
NFI 0,95¢ 0,93:
GFl et AGF 0,978 et 0,94 0,964 et 0,9C
Ganmma 1 et Gamma 0,99 et 0,9 0,98 et 0,9
RMSEA (p] 0,052 0,07¢
Intervalle
Fiabilité (Rho de Jéreskc | S°=0,94 SJ=0,8
EE’=0,8¢ EE=0,8:
Validité de trait pvc) SJ=0,8! SJ=0,6
EE=0,6" EE=0,5¢
Tableau 8. Résultats de 'AFC (AMOS 5.0) —Quatriemikecte de données
Quatrieme donné
Likert Osgooc
Khi-deux/d 1,21¢ 1,957
NFI 0,95( 0,95(
GFl et AGF 0,970 et 0,92 0,956 et ,88
Gamma 1 et Gamme 0,99 et 0,9 0,97 et 0,9
RMSEA (p| 0,04« 0,07¢
Intervalle
Fiabilité (Rho de Jéreskc SJ=0,5 SJ=0,9.
EE=0,8: EE=0,8:
Validité de trait pvc) SJ=0,6 SJ=0,7.
EE=0,6( EE=0,6:

En conclusion, I'échelle de mesure de l'attitudd’defant envers le catalogue de jouets
est un construit bi-dimentionnel composé de 6 iteffautefois, en effectuant des analyses
factorielles avec deux méthodes différentes, na@marquons une meilleure stabilité de la

structure sous forme d’échelle d’Osgood que sommsdd_ikert.

3. Discussion et implication de recherche

L’objectif de notre article était de proposer ugimition du construit de I'attitude envers
le catalogue de jouets adapté a la population &négret de créer une échelle pour mesurer ce
construit. En suivant le paradigme de Churchilbisieommes parvenus a une échelle composée

de 6 items repartis en deux dimensions : La premdimension traduit le processus de

% SJ (Sélection de jouets)
4 EE ( es éléments d’exécution)
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« sélection des jouets » dans le catalogue, coantauh aspect hédonique et un aspect utilitaire.
La seconde dimension est relative aux éléementsdigion dans le catalogue de jouets.

Au regard de la littérature marketing consacréé@fdnt-consommateur, ces résultats
nous paraissent tout a fait pertinents. La premé#ngension traduit la facette hédonique des
réactions de I'enfant envers le catalogue de jodlessagit d’'une facette tres attendue en raison
de I'hypertrophie affective de cet age. Le poidsl'd#ectif a été souligné par les chercheurs
spécialistes de cette cible (Derbaix, 1982 ; VaaijRa986, Derbaix et Brée, 1997; Derbaix et
Pécheux, 1999). De plus, il est important pour doptiblicité ciblant les enfants d’associer
'amusement et le plaisir plutét que de fournir giement de I'information sur le produit (Kunell
et Gantz, 1992). Les enfants ont tendance a camsitéepublicité comme un amusement et non
comme une information neutre et sont capables discerner l'intention persuasive. L'aspect
utilitaire de la sélection des jouets dans le ogia est aussi structurant pour le public enfantin.
D’autre part, plusieurs études (Phelps et Hoy, 18@8baix et Brée 1997. Moore-Shay et Lutz,
2000 ; Pécheux, 2001) ont tous souligné I'mporkades éléments d’exécution pour expliquer
I'attitude envers I'annonce et l'attitude enversn@rque chez les enfants de 8-12 ans. Les
implications de cette recherche sont nombreusésitam point méthodologique que théorique et
manageérial.

Les implications méthodologiques de cette recherodsdent principalement dans
I'opérationnalisation de I'échelle d’'attitude enwvde catalogue de jouets, dont la fiabilité et la
validité ont été établies a travers une méthodelogoureuse. De plus, notre recherche s’appuie
sur une phase qualitative pour explorer ce congtw@ppréhender ces différentes dimensions.

D’un point de vue théorique, notre travail explora analyse les réactions attitudinales
des enfants envers le catalogue de jouet et appéHes éléments important dans I'évaluation de
ce médium. Cette recherche d’une part, soulignéleeimportant que les jeunes consommateurs
font jouer au catalogue de jouets dans leur détidgoconsommation. D’autre part, elle permet de
mieux évaluer les catalogues, medium qui demeurgéeéral le seul support papier dédié a la
promotion des marques de jouets.

Enfin, au niveau manageérial, cette étude proposeeafessionnels du jouet un outil de
mesure valide et fiable pour tester leurs catalsgde jouets. Elle aboutira aussi, a des

recommandations précises basées sur I'importarcélédments d’évaluation de ces mediums que
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les managers doivent prendre en compte et metti@vant dans leurs messages pour atteindre
leurs objectifs de communication aupres des ciikfes.

Une voie de recherche consisterait a évaluer ledogaes de jouets, dans un objectif de
mesurer leur efficacité publicitaire en termestitiadle envers la marque, I'intention de demander
la marque). Une autre voie de recherche seraitudiét le role et l'effet des agents de

socialisation sur I'attitude envers le catalogugodeets.
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