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Impact de la source G¶XQ�FRPSRUWHPHQW�VDLQ�(ingroup vs outgroup) et de O¶DUJXPHQW�GX�

message (santé vs social) sur les intentions et attitudes des étudiants: 

Application à la consommation de boissons énergisantes 

 

Résumé : 

Les boissons énergisantes VRQW� GHV� SURGXLWV� WUqV� FRQWURYHUVpV� TXL� VHUDLHQW� ORLQ� G¶rWUH�

inoffensifs pour la santé. Pourtant, leur consommation chez les jeunes reste importante. 

A O¶DLGH� G¶une H[SpULPHQWDWLRQ�� FHWWH� UHFKHUFKH� D� SRXU� EXW� G¶pWXGLHU� O¶LPSDFW� du type 

G¶DUJXPHQW G¶XQ message préventif (argument santé versus argument social) et de la source 

(ingroup versus outgroup) du comportement sain (ne plus consommer de boissons 

énergisantes) sur les intentions comportementales et attitudes des étudiants. Les principaux 

résultats indiquent que O¶LQWHQWLRQ�GH�FRQVRPPHU�FH�SURGXLW�HVW�PRLQV�IRUWH�TXDQG�OD�VRXUFH�

pWDLW� O¶LQJURXS�TXH� O¶RXWJURXS�� /¶DUJXPHQW� VDQWp� D� pWp� jugé plus intéressant TXH� O¶DUJXPHQW�

social, et il a été perçu plus crédible mais seulement TXDQG� OD� VRXUFH� pWDLW� O¶RXWgroup. Les 

implications de ces résultats sont discutées. 

 

Mots-clés : 

Boissons énergisantes, communication préventive, argument santé vs social, groupe 

G¶DSSDUWHQDQFH. 

 

Abstract: 

Energy drinks are very controversial products which could be dangerous for health. Yet, their 

consumption among young people remains important. 

Using an experimentation, this research examines the impact of the argument of a preventive 

message (health versus social argument) and of the source (ingroup versus outgroup) of the 

healthy behavior (not to consume energy drinks) on behavioral intentions and attitudes of 

students. The main results indicate that the intention to consume this product is less strong 

when the source was the ingroup than the outgroup. The health argument has been considered 

more interesting that the social argument, and it has been perceived more credible but only 

when the source was the outgroup. The implications of these results are discussed. 

Key-words: 

Energy drinks, preventive communication, social and health argument, membership group. 
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Impact de la source G¶XQ�FRPSRUWHPHQW�VDLQ�(ingroup vs outgroup) et de O¶DUJXPHQW�GX�

message (santé vs social) sur les intentions et attitudes des étudiants: 

Application à la consommation de boissons énergisantes 

 

INTRODUCTION 

/H�PDUNHWLQJ�VRFLDO�WHQWH�GpMj�GHSXLV�SOXVLHXUV�GpFHQQLHV�G¶DSSRUWHU�GHV�pOpPHQWV�GH�VROXWLRQ�

aux comportements de consommation problématiques chez les jeunes (e.g., consommation 

G¶DOFRRO��GH�WDEDF��RX�HQFRUH�GH�SURGXLWV�ULFKHV en sucre ou en matières grasses). Toutefois, la 

consommation des boissons énergisantes dont la popularité ne cesse de croître fait encore 

O¶REMHW� GH� SHX� G¶LQWpUrW� GDQV� FH� GRPDLQH� Pourtant, ce produit très controversé serait loin 

G¶rWUH�LQRIIHQVLI�SRXU�OD�VDQWp�HW�HVW�Prme à présent considéré comme une menace potentielle 

en termes de santé publique (Pomeranz et al., 2013). 

DH�SOXV�HQ�SOXV�G¶pWXGHV�PHWWHQW�en effet en garde contre les dangers de ces boissons sur la 

VDQWp� SK\VLTXH� HW� SV\FKRORJLTXH� �V\PSW{PHV� FDUGLDTXHV�� ULVTXH� DFFUX� G¶LQWR[LFDWLRQ�

alcoolique, insomnie, irritabilité, etc; e.g., Ali et al., 2015). Par ailleurs, en raison de leur 

contenu élevé en caféine et en sucre, ces boissons sont loin de constituer un bon choix 

diététique pour les jeunes. Leur consommation est également trop souvent associée à celle 

G¶DXWUHV� produits toxiques pour la santé WHOV� TXH� O¶DOFRRO� �7HUU\-McElrath et al., 2014), 

pouvant entrDvQHU� XQH� VXUFRQVRPPDWLRQ� GpERXFKDQW� VXU� GHV� SUREOqPHV� G¶LQWR[LFDWLRQ�

alcoolique et des comportements à risques (e.g., binge-drinking, accidents liés à l¶DOFRRO ; 

Howland et al., 2011 ; Patrick et Maggs, 2013).   

Dans de nombreux pays, ces boissons ont même pWp� VRXSoRQQpHV� GDQV� GHV� FDV� G¶DFFLGHQWV�

YDVFXODLUHV� FpUpEUDX[� HW� G¶DUUrWV� FDUGLDTXHV�� GRQW� SOXVLHXUV� PRUWHOs (Edney, 2012 ; Meier, 

2012), et le nombre de personnes traitées dans les urgences des hôpitaux pour des 

complications liées à ces boissons a fortement augmenté ces dernières années.  

Or, malgré les multiples risques associés à ces boissons, et au sujet desquels on a de plus en 

SOXV�G¶LQIRUPDWLRQV��OHXU�FRQVRPPDWLRQ�UHVWH�pOHYpH��,5%06���������3DUWLFXOLqUHPHQt prisées 

par les jeunes (Ianni et Lafreniere, 2014) et très populaires auprès des étudiants de tous pays 

(Arria et al., 2010 ��.RSDF]�HW� DO����������HOOHV� VRQW�DXMRXUG¶KXL�FRQVRPPpHV�DX�PrPH� WLWUH�

que les boissons gazeuses classiques.  

Connaissant dorénavant les problèmes que peuvent poser ces boissons en termes de santé 

publique, il devient alors important GH� V¶LQWHUURJHU� VXU� OHV� DVSHFWV� SUpYHQWLIV� OLpV� j� OHXU�

consommation : comment inciter les jeunes à diminuer leur consommation et à ne pas 

consommer en excès ces boissons? 
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%HDXFRXS�G¶HQTXrWHV� LQGLTXHQW�TXH les jeunes consommeraient ces boissons notamment car 

LOV�HQ�DSSUpFLHQW�OH�JR�W�RX�ELHQ�FDU�LOV�VXSSRVHQW�TX¶HOOHV�YRQW�OHV�DLGHU�j�UHVWHU�pYHLOOpV��HQ�

VRLUpH��SRXU�UpYLVHU��«��RX�HQFRre à être plus performants dans leurs activités sportives (Attila 

et Cakir, 2011�� ,5%06�� ������� FRQIRQGDQW� G¶DLOOHXUV� ERLVVRQV� pQHUJLVDQWHV� HW� ERLVVRQV�

énergétiques1.  

Toutefois, une étude récente (Loose et Siadou-Martin, 2013��D� UpYpOp�TX¶KRUPLV�GHV� UDLVRns 

liées aux propriétés organoleptiques et physiologiques de ce produit, des facteurs 

psychosociaux permettent également de prédire significativement sa consommation. Un 

UpVXOWDW� HVVHQWLHO�FRQFHUQH� O¶LPSRUWDQFH�GH� O¶LQIOXHQFH�sociale et du conformisme au groupe 

de pairs. La norme sociale (le fait que les pairs consomment et valorisent la consommation de 

ce produit) apparaît dans cette étude comme un prédicteur fort de ce comportement de 

consommation. Ainsi, le fait de suivre la norme sociale pour combler les besoins sociaux 

G¶LGHQWLILFDWLRQ� HW� G¶DSSDUWHQDQFH au groupe désiré, entre également en jeu pour ce produit 

alimentaire. 

$�SDUWLU�G¶XQ�WHO�UpVXOWDW��RQ�SHXW�alors UpIOpFKLU�j�OD�PLVH�HQ�SODFH�GH�VROXWLRQV�G¶LQWHUYHQWLRQV�

tenant davantage compte des besoins psychosociaux des consommateurs. Dans cette 

perspective, sachant que le marketing social insiste VXU� OH� IDLW� G¶DGDSWHU� OHV� PHVVDJHV�

G¶LQIRUPDWLRQ� HW� GH� SUpYHQWLRQ� à la cible visée (Andreasen, 1995), nous avons évalué 

O¶LQFLGHQFH� GHV� FDUDFWpULVWLTXes G¶XQ� PHVVDJH sur leur efficacité pour influencer les 

comportements et attitudes des consommateurs. La dimension sociale a été étudiée à deux 

niveaux ��OD�QDWXUH�GH�O¶DUJXPHQW��VRFLDO�YHUV�VDQWp��HW�OD�VRXUFH�G¶LQIOXHQFH� 

Au message classique mettant en avant un « argument santé » (insistant donc sur les risques 

du produit et sur le fait G¶pYLWHU� sa consommation afin de rester en bonne santé) a été 

comparé un message contenant un « argument social » (insistant sur le fait que la norme 

sociale serait maintenant de ne plus consommer ce type de boisson car il est jugé démodé, 

donc socialement dévalorisé).  

'H�PrPH��OD�VRXUFH�G¶LQIOXHQFH�a été manipulée dans les messages testés. Un message dans 

lequel la source (indiquant ne plus consommer de boissons énergisantes) correspondait à un 

JURXSH� G¶LQGLYLGXV� DXTXHO OD� SRSXODWLRQ� G¶pWXGH� Q¶DSSDUWLHQW� SDV� HW� QH� V¶LGHQWLILH pas 
                                            
1 /HV� ERLVVRQV� pQHUJpWLTXHV� VRQW� DGDSWpHV� DX[� EHVRLQV� GHV� VSRUWLIV�� /HXU� EXW� HVW� GH� IRXUQLU� GH� O¶pQHUJLH� ORUV�
G¶HIIRUWV� LQWHQVHV� RX� GH� ORQJXH� GXUpH�� G¶DSDLVHU� OD� IDWLJXH� HW� GH� OXWWHU� FRQWUH� OD� GpVK\GUDWDWLRQ�� 2Q� UHWURXYH�

essentiellement dans ces boissons de O¶HDX��GHV�VXFUHV��GHV�VHOV�PLQpUDX[��VRGLXP��SRWDVVLXP��HW�GHV�YLWDPLQHV�

(surtout B et C).  
Les boissons énergisantes ne sont pas destinées aux sportifs. Leur rôle se résume à éviter de manière passagère 
les coups de fatigue et à donner un « coup de fouet ». Elles contiennent du sucre, de fortes doses de caféine et/ou 
GH� WDXULQH� HW� GHV� H[WUDLWV� GH� SODQWH� �JXDUDQD�� JLQVHQJ��«���/HXU� HIIHW� HVW� WHPSRUDLUH� HW�� VXUWRXW�� LO� QH� IDLW� TXH�

masquer l'état de fatigue. 



5 

(hommes et femmes de diverses catégories professionnelles : outgroup) a été comparé à un 

autre message, où la source correspondait au contraire à un groupe auquel la cible appartient 

HW�V¶LGHQWLILH��pWXGLDQWV�GX�PrPH�kJH�HW�GH�OD�PrPH�XQLYHUVLWp : ingroup). 

1RXV� DYRQV� pJDOHPHQW� WHVWp� O¶LQWHraction entre ces deux facteurs: type G¶DUJXPHQW� �VDQWp�

versus social) et source du comportement (ingroXS� YHUVXV� RXWJURXS�� DILQ� G¶DIILQHU� la 

compréhension de leurs effets ; LQWHUDFWLRQ� TXL� Q¶D� MDPDLV� pWp� H[DPLQpH� MXVTX¶j� SUpVHQW� j�

notre connaissance. 

 

3RXU� pWXGLHU� O¶LQIOXHQFH� GH� FHV� GHX[� IDFWHXUV�� XQH� H[SpULPHQWDWLRQ� D� pWp� PHQpH� DXSUqV�

G¶pWXGLDQWV��(OOH� D�SHUPLV�G¶DQDO\VHU�� DSUqV� H[SRVLWLRQ�DX[�PHVVDJHV� WHVWpV�� OHXU� LPSDFW� VXU�

différentes mesures : intention de consommer des boissons énergisantes, perception des 

consommateurs de boissons énergisantes, intérêt accordé au message et crédibilité perçue du 

message. 

 

Dans un premier temps, le cadre conceptuel et les hypothèses de la recherche sont présentés. 

La deuxième partie détaille O¶H[SpULHQFH� et les principaux résultats obtenus. La discussion 

souligne enfin les implications de cette étude, ainsi que ses limites et les voies de recherche 

TX¶HOOH�SHUPHW�G¶HQWUHYRLU� 

 

CADRE CONCEPTUEL 

/¶REMHFWLI�GH�FHWWH�UHFKHUFKH�HVW�G¶pYDOXHU�O¶LPSDFW�GH�deux composantes G¶XQ�PHVVDJH�OLp�j�

la consommation des boissons énergisantes, sur les attitudes et intentions comportementales 

des consommateurs. Les caractéristiques du message qui ont été manipulées sont basées sur le 

constat selon lequel la norme sociale (à quel point les pairs consomment des boissons 

énergisantes et accordent de la valeur à consommer ce produit) entre fortement en compte 

dans ce comportement de consommation. 

 

Influence de la norme sociale sur la consommation des jeunes 

Diverses théories��QRWDPPHQW�OD�WKpRULH�GH�O¶LGHQWLWp�VRFLDOH�HW�OD�WKpRULH�GH�O¶DFWLRQ�UDLVRQQpH� 

V¶DFFRUGHQW� j� UHFRQQDLWUH� TXH� O¶LQIOXHQFH� VRFLDOH� SHXW� rWUH� XQ� GpWHUPLQDQW� LPSRUWDQW� GHV�

comportements de consommation (Bearden et al., 1989), particulièrement pour les produits 

consommés en situations sociales. La consommation de certains produits découlerait en partie 

GH�OD�YRORQWp�G¶DGKpUHU�DX[�QRUPHV�GX�JURXSH�GH�UpIpUHQFH��FRPEODQW�OH�GpVLU�G¶LQWpJUDWLRQ�j�

celui-ci (cf., théoriH�GH�O¶LGHQWLWp�VRFLDOH��7DMfel et Turner, 1979). Des études ont déjà confirmé 
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cette idée en examinant la consommation chez les jeunes de produits nocifs pour la santé, tels 

TXH�OH�WDEDF�RX�O¶DOFRRO ��O¶LQIOXHQFH�GHV�SDLUV�FRQVWLWXHUDLW�O¶XQ�GHV�SULQFLSDX[�IDFWHXUV�GDQV�

O¶DGRSWLRQ�GH comportements à risques (Gordon et al., 2010 ; Grant et al., 2008). 

Dans le domaine de la consommation alimentaire, cette influence sociale a également été 

montrée pour la consommation de produits peu sains pour la santé, tels que ceux des fast-food 

(Seo et al., 2011) ou les sodas (de Bruijn et al., 2007) chez les adolescents : plus leurs pairs 

consomment ces produits et jugent souhaitable de le faire, plus eux-mêmes en consomment 

également.  

Une étude antérieure (Loose et Siadou-Martin, 2013) montre que la norme comportementale 

du groupe de pairs entre aussi nettement en jeu dans la prédiction de la consommation de 

boissons énergisantes chez les étudiants : plus leurs pairs consomment et accordent de la 

valeur à la consommation de boissons énergisantes plus ils en consomment eux-mêmes. 

Deux réflexions découlent de ce type de résultat : 

��� /¶LPSDFW� de la valorisation par les pairs du comportement de consommation de ces 

boissons sur la consommation personnelle conduit j�V¶intéresser à la comparaison des effets 

de messages informatifs basés sur un argument santé versus un argument social (axé sur la 

valeur sociale accordée au produit). 

���/¶LPSDFW�de la consommation de boissons énergisantes par les pairs sur la consommation 

personnelle PqQH�j�V¶intéresser à la comparaison des effets de messages informatifs indiquant 

que la source G¶XQ comportement sain (« ne plus consommer ce produit ») HVW� O¶LQJURXS� (un 

JURXSH� DXTXHO� OD� FLEOH� GX�PHVVDJH� DSSDUWLHQW� HW� V¶LGHQWLILH��versus un outgroup (un groupe 

auquel la ciEOH�GX�PHVVDJH�Q¶DSSDUWLHQW�SDV�HW�QH�V¶LGHQWLILH�SDV�� 

 

Argument « santé » versus « social » du message  

Une décision essentielle en terme G¶DUJXPHQWDWLRQ�SUpYHQWLYH�SRUWH�ELHQ�V�U�VXU�OH�FKRL[�GX�

W\SH� G¶DUJXPHQW (cf. Werle et al., 2012) : LO� SHXW� V¶DJLU� G¶un message strictement rationnel, 

présentant un argument de santé (« tel comportement de consommation est mauvais pour la 

santé »), ou bien G¶ un message plus émotionnel, présentant un argument social (« tel 

comportement de consommation est dévalorisé, mal vu, a des conséquences sociales 

négatives, etc »).  

Nous connaissons O¶LPSDFW� VLJQLILFDWLI� TXH la norme sociale a sur la consommation de 

boissons énergisantes de jeunes étudiants (Loose et Siadou-Martin, 2013). En outre, les 

besoins G¶LGHQWLILFDWLRQ�HW�G¶LQWpJUDWLRQ�DX�JURXSH�GH�SDLUV�VRQW�généralement forts pour cette 

population (Wills, 2005). On peut alors V¶DWWHQGUH� j� XQH� LQIOXHQFH� SOXV� LPSRUWDQWH� GH�
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O¶DUJXPHQW�VRFLDO�SDU�UDSSRUW�j� O¶DUJXPHQW�VDQWp��ce dernier faisant en outre référence à des 

conséquences négatives sur le plus long terme, pouvant alors apparaître plus abstraites et 

lointaines aux yeux de cette population). 

'HV� pWXGHV� PHQpHV� HVVHQWLHOOHPHQW� MXVTX¶j� SUpVHQW� DXSUqV� G¶DGROHVFHQWV� RQW� PRQWUp�

O¶HIILFDFLWp�SOXV� IRUWH�GH� O¶DUgument social, par exemple dans le cadre de la lutte anti-tabac 

�3HFKPDQ�HW�DO���������RX�GH�OD�OXWWH�FRQWUH�O¶REpVLWp��:HUOH�HW�DO���������� 

 

En se basant sur ces travaux antérieurs, est examiné OH�U{OH�GX�W\SH�G¶DUJXPHQW�SUpVHQWp�GDQV�

le message informatif. 

NRXV� DYRQV� FKRLVL� GH� WHVWHU� O¶impact des messages non seulement sur la mesure classique 

G¶LQWHQWLRQ� GH� FRQVRPPDWLRQ, mais également sur la perception des consommateurs de 

boissons énergisantes. En effet, dans un domaine proche, des travaux ont déjà montré que le 

fait de penser que les pairs sont influencés par des campagnes anti-tabac est liée, non 

VHXOHPHQW�j�XQH�GLPLQXWLRQ�GH� O¶LQWHQWLRQ�GH� IXPHU��PDLV�DXVVL�j�GHV�DWWLWXGHV�GpIDYRUDEOHV�

envers les fumeurs, donc à des perceptions négatives (Paek et Gunther, 2007). Une telle 

PHVXUH�SRUWDQW�VXU�OHV�DWWLWXGHV��HW�UHOHYDQW�GX�UHJLVWUH�GH�O¶DIIHFW��apparaît alors intéressante à 

prendre en considération. 'H� SOXV�� O¶LPSDFW� GHV� GLIIpUHQWV� PHVVDJHV� VXU� Oeur intérêt a été 

examiné. 

 

H1 ��O¶DUJXPHQW�VRFLDO�HVW�SOXV�HIILFDFH�SRXU�GLPLQXHU�O¶LQWHQWLRQ�GH�FRQVRPPHU�GHV�ERLVVRQV�

énHUJLVDQWHV�TXH�O¶DUJXPHQW�VDQWp. 

H2 : la perception des consommateurs de boissons énergisantes est plus négative quand le 

message contient XQ�DUJXPHQW�VRFLDO�TXH�ORUVTX¶LO�contient un argument santé. 

H3 ��O¶LQWpUrW�pour le message est plus fort quand le message contient un argument social que 

ORUVTX¶LO�contient un argument santé. 

 

Source du comportement sain: « ingroup » versus « outgroup »  

/D�WKpRULH�GH�O¶LGHQWLWp�VRFLDOH��Tajfel et Turner, 1979, 1986) stipule que OH�IDLW�G¶DSSDUWHQLU�j�

XQ�JURXSH�VRFLDO�IRXUQLW�j�VHV�PHPEUHV�XQH�GpILQLWLRQ�GH�TXL�LOV�VRQW��DLQVL�TX¶XQH�GHVFULSWLRQ�

HW�XQH�SUHVFULSWLRQ�GH�FH�TX¶rWUH�XQ�PHPEUH�GH�FH�JURXSH�LPSOLTXH�� 

Lorsque les individus se perçoivent eux-mêmes comme appartenant à un groupe et que cette 

DSSDUWHQDQFH�D�GH�O¶LPSRUWDQFH�j�OHXUV�\HX[��LOV�DMXVWHUDLHQW�OHXUV�FRPSRUWHPHQWV�aux normes 

de ce groupe. Autrement dit, ils sont influencés par ces normes car elles leur dictent les 

attitudes et comportements appropriés en tant que membres du groupe. Selon la théorie de 
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O¶LGHQWLWp� VRFLDOH�� OHV� JURXSHV� DX[TXHOV� OHV� LQGLYLGXV� DSSDUWLHQQHQW� �LQJURXSV��auraient donc 

SOXV�G¶LQIOXHQFH�sur leurs attitudes et comportements que les groupes auxquels les individus 

Q¶DSSDUWLHQQHQW�SDV� �RXWJURXSV�� De nombreuses études ont, en effet, déjà confirmé que les 

QRUPHV�GH�O¶LQJURXS�VRQW�GHV�GpWHUPLQDQWV�SOXV�SXLVVDQWV�GHV�LQWHQWLRQV�HW�GHV�FRPSRUWHPHQWV�

TXH�OHV�QRUPHV�GH�O¶RXWJURXS��H�J���-HWWHQ��6SHDUV��HW�0DQVWHDG������ ; Smith, Terry et Hogg, 

2006, 2007), notamment car elles fournissent des indications plus pertinentes et informatives 

que celles GH�O¶RXWJURXS� 

Ainsi, la source du comportement ± i.e., selon que le comportement pPDQH�G¶XQ�LQJURXS�RX�

G¶XQ�RXWJURXS�± devient une variable importante à prendre en considération ici.  

 

En se EDVDQW�VXU�O¶DSSURFKH�GH�OD�WKpRULH�GH�O¶LGHQWLWp�sociale, est examiné le rôle de la source 

du comportement sain. 

 

H4 �� O¶LQWHQWLRQ� GH� FRQVRPPHU� GHV� ERLVVRQV� pQHUJLVDQWHV� HVW� PRLQV� LPSRUWDQWH� TXDQG� OD�

source du comportement sain HVW�O¶LQJURXS�plutôt que O¶RXWJURXS 

H5 : la perception des consommateurs de boissons énergisantes est plus négative quand la 

source du comportement sain HVW�O¶LQJURXS�plutôt que O¶RXWJURXS 

H6 �� O¶LQWpUrW� pour le message est plus fort quand la source du comportement sain est 

O¶LQJURXS�plutôt que O¶RXWJURXS 

 

Nous nous attendons également à ce que les deux caractéristiques manipulées dans les 

PHVVDJHV��7\SH�G¶DUJXPHQW�HW�6RXUFH��LQWHUDJLVVHQW�VXU�OHV�YDULDEOHV�H[DPLnées : 

 

H7 �� O¶LQWHQWLRQ� GH� FRQVRPPHU� GHV� ERLVVRQV� pQHUJLVDQWHV� HVW� PRLQV� LPSRUWDQWH� TXDQG� OD�

source du comportement sain HVW� O¶LQJURXS� SOXW{W� TXH� O¶RXWJURXS�� G¶DXWDQW� SOXV� TXDQG� OH�

PHVVDJH�SUpVHQWH�XQ�DUJXPHQW�VRFLDO�SOXW{W�TX¶XQ�DUJXPHQW�VDQWp� 

H8 : la perception des consommateurs de boissons énergisantes est plus négative quand la 

source du comportement sain HVW� O¶LQJURXS� plutôt que O¶RXWJURXS�� G¶DXWDQW� SOXV� TXDQG� OH�

PHVVDJH�SUpVHQWH�XQ�DUJXPHQW�VRFLDO�SOXW{W�TX¶XQ�DUJXPHQW�VDQWp� 

H9 �� O¶LQWpUrW� pour le message est plus fort quand la source du comportement sain est 

O¶LQJURXS�plutôt que O¶RXWJURXS��G¶DXWDQW�SOXV�TXDQG�OH�PHVVDJH�SUpVHQWH�XQ�DUJXPHQW�VRFLDO�

SOXW{W�TX¶XQ�DUJXPHQW�VDQWp� 
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SRXU�OHV�EHVRLQV�GH�O¶pWXGH��et des pourcentages ont été insérés. Pour créer ces messages, nous 

nous sommes inspirées des études menées en marketing des normes sociales (Perkins, 2003)2.  

/¶DQQH[H���SUpVHQWH�OHV�différents messages utilisés. 
 

Un plan expérimental de type 2 (Argument : santé vs social) x 2 (Source : ingroup vs 

outgroup) a donc été retenu. Chaque participant a été soumis à une seule situation 

expérimentale. 

3RXU� IDLUH� YDULHU� O¶DUJXPHQW�� OH� IDLW� TX¶XQH� PDMRULWp� GH� SHUVRQQHV� QH� FRQVRPPH� SOXV� GH�

boissons énergisantes est expliqué soit pour une raison de santé (LOV�MXJHQW�TX¶HOOHV�VRQW�WURS�

mauvaises pour la santé), soit pour une raison sociale (LOV� MXJHQW�TX¶HOOHV� VRQW�GpPRGpHV� HW�

TX¶LO�HVW�GRQF�ULQJDUG�G¶HQ�ERLUH).  

Concernant la source du comportement, le message indique TX¶LO� V¶DJLW� VRLW� GH� O¶LQJURXS�

(étudiants et étudiantes de la même université que les participants) qui ne consomme plus de 

boissons énergisantes, soit un outgroup (des hommes et des femmes de diverses catégories 

professionnelles).  

 

Participants 

200 étudiants ont pris part à cette expérience. Ceux qui ont répondu de manière incorrecte aux 

items de vérification des manipulations RQW�pWp�H[FOXV�GH�O¶pFKDQWLOORQ�� 

/¶pFKDQWLOORQ�ILQDO�HVW�FRPSRVp�GH�����SDUWLFLSDQWV� ����KRPPHV�����IHPPHV�� G¶kJH�PR\HQ�

de 18,8 ans (SD = .88). 

Un questionnaire contenant différentes échelles a été administré aux étudiants pendant un de 

leurs cours, via un site web créé pour les besoins de la recherche. Celle-ci était présentée 

comme une enquête concernant les opinions, les modes de vie et de consommation des 

pWXGLDQWV�� /HV� SDUWLFLSDQWV� pWDLHQW� DVVXUpV� GH� O¶DQRQ\PDW� GH� OHXUV� UpSRQVHV� HW� pWDLHQW� DORUV�

invités à remplir individuellement le questionnaire sur internet.  

 

                                            
2 Cette forme spécifique de marketing social se base sur le fait que le comportement est largement influencé par 

OD�SHUFHSWLRQ�GH�FH�TXL�HVW�³QRUPDO´�RX�³W\SLTXH´��L�H���FH�TXL�HVW�UpDOLVp�SDU�XQH�PDMRULWp�GH�SHUVRQQHV���$�FHW�

effet, les études dans ce domaine consistent donc à informer les individus que la majorité de leurs pairs (un 

SRXUFHQWDJH� pOHYp� pWDQW� SUpFLVp�� DJLW� G¶XQH� IDoRQ� SRVLWLYH� RX� VDLQH�� /¶K\SRWKqVH� HVW� TXH� FHFL� FUpH� XQ�

HQYLURQQHPHQW�R��OHV�SHUVRQQHV�V¶HIIRUFHQW�GH�IDoRQ�DFWLYH�G¶LPLWHU�FH�TX¶HOOHV�FRQVLGqUHQW�FRPPH�pWDQW�W\SLTXH�

de leurs pDLUV��&HWWH�DSSURFKH�V¶HVW�QRWDPPHQW�PRQWUpH�HIILFDFH�HQ�FH�TXL�FRQFHUQH�OD�SUpYHQWLRQ�GH�O¶XVDJH�GX�

WDEDF�HW�GH�O¶DOFRRO��+DLQHV��%DUNHU�HW�5LFH������ ; Perkins et Craig, 2006). 
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Mesures  

/¶DQQH[H�2 présente la liste des items utilisés dans cette recherche.  

/HV� DQDO\VHV� IDFWRULHOOHV�HW� OHV�pWXGHV�GH� OD� ILDELOLWp� �DOSKD�GH�&URQEDFK��GH� O¶HQVHPEOH�GHV�

instruments de mesure utilisés démontrent de bonnes qualités psychométriques.  

 

Dans un premier temps, en plus du recueil des données démographiques, les mesures 

suivantes (items répartis aléatoirement), étaient proposées aux étudiants. Elles constituent les 

variables contrôles dans les analyses statistiques ultérieures.  

Comportement de consommation. Trois items ont été utilisés afin de mesurer la 

consommation moyenne de boissons énergisantes (D = .80). Une seule dimension résulte bien 

GH� O¶DQDO\VH� IDFWRULHOOH� �������GH�YDULDQFH� H[SOLTXpH���Les items sont adaptés de questions 

VLPLODLUHV� LVVXHV� G¶pWXGHV� VXU� OHV� FRPSRUWHPHQWs de consommation (e.g., Attila et Cakir, 

2011 ; Azagba et al., 2014).  

Attitudes par rapport aux risques. Huit items, présentés au format Likert en 5 points, 

renvoyant aux risques les plus fréquemment cités par rapport à la consommation de boissons 

énergisantes (Institut National de Santé Publique du Québec, 2010) ont servi à mesurer les 

attitudes concernant les risques pour la santé des boissons énergisantes (D = .86). Les résultats 

GH�O¶DQDO\VH�IDFWRULHOOH�LQGLTXHQW�TXH�OHV�LWHPV�PHVXUHQW�ELHQ�XQH�VHXOH�GLPHQVLRQ���������GH�

la variance expliquée). 

 

'DQV�XQ�VHFRQG�WHPSV��OH�PHVVDJH�G¶LQIRUPDWLRQ�pWDLW�SUpVHQWp�GDQV�OH�TXHVWLRQQDLUH��,O�pWDLW�

demandé aux participants de le lire attentivement.  

 

Après la présentation du message, les variables suivantes (items répartis aléatoirement), ont 

enfin été mesurées : 

Intention de consommation de boissons énergisantes dans le futur : 4 items ont servi à 

mesurer les intentions comportementales des étudiants à consommer des boissons 

énergisantes j�O¶DYHQLU (D  �������8QH�GLPHQVLRQ�UpVXOWH�GH�O¶DQDO\VH�IDFWRULHOle (75.59% de la 

variance expliquée). 

Attitudes sur les consommateurs de boissons énergisantes : Trois items��LQVSLUpV�GH�O¶pFKHOOH�

de Paek et al. (2011), RQW� VHUYL� j�PHVXUHU� OHV� SHUFHSWLRQV� TX¶RQW� OHV� pWXGLDQWV� DX� VXMHW� GHV�

jeunes de leur âge qui consomment régulièrement des boissons énergisantes (D = .83). Une 

VHXOH�GLPHQVLRQ�UpVXOWH�GH�O¶DQDO\VH�IDFWRULHOOH���������GH�OD�YDULDQFH�H[SOLTXpH�� 
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Intérêt perçu du message �� &LQT� LWHPV� RQW� pWp� HPSOR\pV� SRXU� pYDOXHU� OH� GHJUp� G¶LQWpUrW� GX�

message qui était présenté aux étudiants (D  � ������ /HV� UpVXOWDWV� GH� O¶DQDO\VH� IDFWRULHOOH�

montrent clairement une seule dimension (77.76% de la variance expliquée).  

Crédibilité du message : Trois items ont permis de mesurer la crédibilité du message lu par les 

étudiants (D = .7����8QH� GLPHQVLRQ� UpVXOWH� GH� O¶DQDO\VH� IDFWRULHOOH� �������� GH� OD� YDULDQFH�

expliquée).  

 

Trois items de vérification des manipulations expérimentales ont finalement permis de 

V¶DVVXUHU�TXH�OHV�pWXGLDQWV�DYDLHQW�ELHQ�OX��FRPSULV�HW�UHWHQX�OH�PHVVDJH�auquel ils avaient été 

exposés. Pour cela, ils devaient indiquer quelle population avait été présentée dans le 

message, quel était le pourcentage de cette population qui ne buvait plus de boissons 

énergisantes, et pour quelle raison principale. 

 

RESULTATS 

Analyses descriptives 

Le tableau 1 indique les moyennes, écart-types et corrélations entre toutes les variables. 

 

Tableau 1 

Moyennes, Ecart-types et corrélations entre les variables 

    Variable M SD 1 2 3 4 5 6 7 
1. Genre - - -       
2. Consommation 2.26 1 -.41**  -      
3. Attitudes/risques 3.78 .73 .33**  -.15 -     
4. Intention de consommer 2.54 1.17 -.52 .71**  -.32**  -    
5. Perception consommateurs 2.42 0.81 -.23**  .26**  -.13 .43**  -   
6. Intérêt du message 2.53 .99 .14 -.05 .25**  -.18* -.15 -  
7. Crédibilité du message 2.94 .91 .16* -.18* .15 -.29**  -.22**  .43**  - 

 
 Note. Le genre a été codé -1 pour les hommes et +1 pour les femmes; * p <. 01; ** p < .001. 

 

La consommation de boissons énergisantes est modérée (M = 2.26, SD = 1), tandis que les 

attitudes vis-à-vis des risques associés à ces boissons sont assez négatives (M = 3.78, SD = 

.73), indiquant que les participants estiment que ce type de produit comporte des risques 

relativement importants pour la santé. 

4XHOTXHV�GLIIpUHQFHV�GH�JHQUH�VRQW�j�QRWHU��$�O¶LQVWDU�GHV�pWXGHV�DQWpULHXUHV� �$]DJED�HW�DO���

2014 ; Loose et Siadou-Martin, 2013), les hommes consomment davantage de boissons 

énergisantes (M = 2.68, SD = .91) que les femmes (M = 1.86, SD = .94 ; t = 5.63, p <.001). Ils 
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ont également des attitudes moins négatives vis-à-vis des risques de ces boissons (M = 3.54, 

SD = .77) que les femmes (M = 4.01, SD = .63 ; t = -4.30, p <.001). Leur perception des 

consommateurs de boissons énergisantes, après lecture du message, est plus positive (M = 

2.61, SD = .77) que celle des femmes (M = 2.23, SD = .82 ; t = 2.99, p =.003). Enfin, les 

femmes jugent le message plus crédible (M = 3.08, SD = .86)  que les hommes (M = 2.79, SD 

= .93 ; t = -2.05, p < .05). 

/D� FRQVRPPDWLRQ� LQLWLDOH� GH� ERLVVRQV� pQHUJLVDQWHV� UHVWH� WUqV� FRUUpOpH� j� O¶LQWHQWLRQ� Ge 

consommation dans le futur. Plus cette consommation initiale est élevée, plus la perception 

des consommateurs est positive, et moins le message est jugé crédible. 

Plus les participants perçoivent des risques élevés pour la santé liés à la consommation de 

ERLVVRQV� pQHUJLVDQWHV�� PRLQV� LOV� RQW� O¶LQWHQWLRQ� G¶HQ� FRQVRPPHU� GDQV� OH� IXWXU�� HW� SOXV� LOV�

poUWHQW�GH�O¶LQWpUrW�DX�PHVVDJH� 

3OXV� O¶LQWHQWLRQ� GH� FRQVRPPHU� GHV� ERLVVRQV� pQHUJLVDQWHV� GDQV� OH� IXWXU� HVW� IRUWH�� SOXV� OD�

SHUFHSWLRQ� GHV� FRQVRPPDWHXUV� HVW� SRVLWLYH�� HW� PRLQV� O¶LQWpUrW� HW� OD� FUpGLELOLWp� SHUçue du 

message sont élevés. 

Plus les attitudes envers les consommateurs sont positives, moins le message est jugé crédible.  

(QILQ��SOXV�O¶LQWpUrW�SRXU�OH�PHVVDJH�HVW�LPSRUWDQW��SOXV�VD�FUpGLELOLWp�HVW�SHUoXH�FRPPH�pWDQW�

élevée.  

 
Impact des messages WHVWpV�VXU�O¶LQWHQWLRQ�GH�FRQVRPPHU�GHV�ERLVVRQV�pQHUJLVDQWHV��VXU�

OD�SHUFHSWLRQ�GHV�FRQVRPPDWHXUV��VXU�O¶LQWpUrW�SHUoX�GX�PHVVDJH�HW�VXU�VD�FUpGLELOLWp 

3RXU� WHVWHU� O¶HIIHW� SULQFLSDO� GX� W\SH� G¶DUJXPHQW, de la source du message HW� O¶HIIHW�

d¶LQWHUDFWLRQ�HQWUe les deux sur les différentes mesures retenues, une analyse de covariance 

DYHF�OH�W\SH�G¶DUJXPHQW�HW�OD�VRXUFH�GX�PHVVDJH�HQ�IDFWHXUV��HW�OH�VH[H��OD�FRQVRPPDWLRQ�GH�

boissons énergisantes, et les risques perçus des boissons énergisantes en covariants a été 

effectuée. 

/H�UHVSHFW�GHV�FRQGLWLRQV�G¶XWLOLVDWLRQ�GH�OD�0$1&29$�D�pWp�YpULILp���OH�WHVW�GH�/HYHQH��WRXV�

les p !������JDUDQWLW�O¶KRPRJpQpLWp�GHV�YDULDQFHV�HW�O¶DEVHQFH�G¶LQWHUDFWLRQ�HQWUH�OHV�FRYDULDQWV�

HW�OHV�IDFWHXUV��HW�DVVXUH�O¶KRPRJpQpLWp�GH�OD�UpJUession. 

(Q�FH�TXL�FRQFHUQH�O¶LQWHQWLRQ�GH�FRQVRPPHU�j�O¶DYHQLU�GHV�ERLVVRQV�pQHUJLVDQWHV��LO�Q¶\�D�SDV�

G¶HIIHW�SULQFLSDO�GX� W\SH�G¶DUJXPHQW� �F (1, 152) = .12, ns) ; ce qui conduit au rejet de H1 : 

O¶LQWHQWLRQ� GH� FRQVRPPDWLRQ� QH� YDULH� GRQF� SDV� VHORQ� TXH� OHV� SDUWLFLSDQWV� RQW� SULV�

FRQQDLVVDQFH�G¶XQ�DUJXPHQW�© santé » (M = 2.54, SD = 1.24) RX�G¶XQ�DUJXPHQW�© social » (M 

= 2.53, SD = 1.12).  
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En revanche, nous pouvons noter un effet principal de la source du comportement sain (F (1, 

152) = 9.10, p = .003), H4 est confirmée ��OHV�SDUWLFLSDQWV�LQGLTXHQW�DYRLU�PRLQV�O¶LQWHQWLRQ�GH�

FRQVRPPHU�GHV�ERLVVRQV�pQHUJLVDQWHV�j�O¶DYHQLU�TXDQG�OD�VRXUFH�HVW�O¶LQJURXS�(M = 2.15, SD 

= 1.07) TXH�ORUVTX¶LO�V¶DJLW�GH�O¶RXWJURXS�(M = 2.91, SD = 1.14). 

$XFXQ�HIIHW�G¶LQWHUDFWLRQ�HQWUH�O¶DUJXPHQW�HW�OD�VRXUFH�GX�PHVVDJH�Q¶DSSDUDLW�LFL (F (1, 152) = 

.29, ns). 

 

Pour ce qui est des attitudes envers les consommateurs de boissons énergisantes, on relève 

VHXOHPHQW�XQ�HIIHW�G¶LQWHUDFWLRQ�HQWUH�O¶DUJXPHQW�HW�OD�VRXUFH�GX�PHVVDJH��F (1, 152) = 4.12, p 

< .05) ��GDQV� OH�FDV�GH� O¶DUJXPHQW�VDQWp�� OD�SHUFHSWLRQ�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HVW�SOXV�QpJDWLYH�

TXDQG�OD�VRXUFH�pWDLW�O¶LQJURXS�(M = 2.06, SD = .82) TXH�O¶outgroup (M = 2.66, SD = .89 ; t = -

2.96, p = .004)��GDQV�OH�FDV�GH�O¶DUJXPHQW�VRFLDO��DXFXQH�GLIIpUHQFH�VLJQLILFDWLYH�Q¶HVW�QRWpH�HQ�

fonction de la source du comportement (M = 2.46, SD  �����SRXU�O¶LQJURXS ; M = 2.44, SD = 

����SRXU�O¶RXWJURXS ; t = .11, ns). En outre, ORUVTXH�OD�VRXUFH�HVW�O¶LQJURXS�� la perception des 

FRQVRPPDWHXUV�GH�ERLVVRQV�pQHUJLVDQWHV�HVW�G¶DXWDQW�SOXV�QpJDWLYH�GDQV�OH�FDV�GH�O¶DUJXPHQW�

santé (M = 2.06, SD = .83) que GDQV�OH�FDV�GH�O¶DUJXPHQW�social (M = 2.46, SD = .72 ; t = -

2.30, p < .03). 

 

&RQFHUQDQW� O¶LQWpUrW� SRUWp� DX�PHVVDJH��XQ� VHXO� HIIHW� SULQFLSDO� GH� O¶DUJXPHQW� DSSDUDvW� �F (1, 

152) = 13.57, p < .001) : contrairement à notre hypothèse, les participants ont jugé que le 

message était plus intéressaQW�TXDQG�O¶DUJXPHQW�pYRTXDLW�XQ�risque pour la santé (M = 2.83, 

SD = .11) SOXW{W�TX¶XQ�ULVTXH�VRFLDO (M = 2.27, SD = .10)��,O�Q¶\�D�SDV�G¶HIIHW�SULQFLSDO�GH�OD�

source du message (F (1, 152) = .06, ns) ��LOV�Q¶RQW�donc pas jugé le message plus intéressant 

VHORQ�TXH�OD�VRXUFH�pWDLW�O¶LQJURup (M = 2.55, SD = 1.07) RX�O¶RXWJURXS (M = 2.50, SD = .92). 

$XFXQ�HIIHW�G¶LQWHUDFWLRQ�Q¶DSSDUDLW�LFL (F (1, 152) = .001, ns).  

 

(QILQ��LO�HVW�j�VRXOLJQHU�XQ�HIIHW�SULQFLSDO�GX�W\SH�G¶DUJXPHQW�VXU�OD�FUpGLELOLWp�GX�PHVVDJH��F 

(1, 152) = 4.55, p < .05) ��O¶argument santé a été jugé plus crédible (M = 3.09, SD = .91) que 

O¶DUJXPHQW�VRFLDO (M = 2.80, SD = .89).  

8Q�HIIHW�G¶LQWHUDFWLRQ�DSSDUDLW� DXVVL� �F (1, 152) = 5.58, p < .02) : en fait, les comparaisons 

GHX[�j�GHX[�GHV�GLIIpUHQWV�PHVVDJHV�PRQWUHQW�TXH�O¶DUJXment santé a été perçu plus crédible 

TXH� O¶DUJXPHQW� VRFLDO� TXDQG� OD� VRXUFH� pWDLW� O¶RXWJURXS (M = 3.11, SD  � �� SRXU� O¶DUJXPHQW�

santé ; M = 2.54, SD  � ���� SRXU� O¶DUJXPHQW� VRFLDO ; t = 2.85, p = .006)�� LO� Q¶\� D� SDV� GH�

GLIIpUHQFH�VLJQLILFDWLYH�GH�FUpGLELOLWp�SHUoXH�HQWUH�OHV�GHX[�W\SHV�G¶DUJXPHQWV�TXDQG�OD�VRXUFH�
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pWDLW� O¶LQJURXS (M = 3.07, SD  � ���� SRXU� O¶DUJXPHQW� VDQWp ; M = 3.05, SD = .90 pour 

O¶DUJXPHQW�VRFLDO ; t = .08 ; ns). 

'H� SOXV�� O¶DUJXPHQW� social a été perçu plus crédible quand la source du message était 

O¶LQJURXS�TXH�ORUVTX¶LO�V¶DJLVVDLW�GH�O¶RXWJURXS�(t = 2.79, p = .007).   

 

Tableau de synthèse des résultats  

(Moyennes obtenues pour les variables mesurées dans chaque condition expérimentale) 

 Condition expérimentale 

 

Variables 

Social/ingroup 

N = 44 

Santé/ingroup 

N = 34 

Social/outgroup 

N = 42 

Santé/outgroup 

N = 39 

Intention de 
consommer 

2.31 ac 1.94 a 2.76 bc 3.07 bc 

Attitudes vis-à-vis 
des consommateurs  

2.46 ab 2.06 a 2.44 ab 2.66 b 

Intérêt du  
message 

2.32 ab 2.86 a 2.22 b 2.80 a 

Crédibilité du 
message 

3.05 a 3.07 abc 2.54 c 3.11 ab 

 
Les moyennes avec des lettres différentes sur une même ligne diffèrent à p < .05 

 

CONCLUSION : APPORTS, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE 

Cette expérience réalisée auprès de jeunes étudiants montre que, contrairement aux 

hypothèses formulées, O¶DUJXPHQW�VRFLDO�Q¶D�SDV�eu une LQIOXHQFH�SOXV�SRVLWLYH�TXH�O¶DUJXPHQW�

santé sur leurs intentions de consommation. 6¶LO� Q¶\� D� SDV� HX� GH� GLIIpUHQFH� DX� QLYHDX� GHV�

intentions après exposition à un argument santé ou à un argument social, en revanche 

O¶DUJXPHQW�VDQWp�D�pWp�FHOXL�TXL�D�pWp�MXJp�OH�SOXV�LQWpUHVVDQW� 

&HV� UpVXOWDWV� SHXYHQW� VDQV� GRXWH� V¶H[SOLTXHU� HQ� SDUWLH� SDU� OH� IDLW� TXH� GHV� pWXGLDQWV� VHUDLHQW�

davantage intéressés par un argument mettant en avant les risques pour la santé du produit que 

des consommateurs plus jeunes��'¶DLOOHXUV, Loose et Siadou-Martin �������RQW�PRQWUp�TX¶XQH�

SRSXODWLRQ� VLPLODLUH� G¶pWXGLDQWV� DYDLW� XQH� IRUWH� PRWLYDWLRQ� j� UHVWHU� HQ� ERQQH� VDnté dans le 

futur ��FH�IDFWHXU�pWDQW�G¶DLOOHXUV�OLp�OXL�DXVVL��ELHQ�TXH�SOXV�IDLEOHPHQW�TXH�OD�QRUPH�VRFLDOH��j�

leur consommation de boissons énergisantes. Werle et al. (2012) ont également remarqué que 

O¶argument social était moins apprécié TXH�O¶DUJXPHQW santé��VXLWH�j�O¶H[SRVLWLRQ�GH�PHVVDJHV�

GH�SUpYHQWLRQ�GH�O¶REpVLWp. 
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'H� SOXV�� O¶DUJXPHQW� VDQWp� D� pWp� MXJp� SOXV� FUpGLEOH� TXH� O¶argument social (mais seulement 

TXDQG�OD�VRXUFH�pWDLW�O¶RXWJURXS���VDQV�GRXWH�FDU OHV�FRQVRPPDWHXUV�RQW�GDYDQWDJH�O¶KDELWXGH�

G¶rWUH� H[SRVpV� j� GHV� PHVVDJHV� G¶LQIRUPDWLRQ� HW� GH� SUpYHQWLRQ assez généraux, qui ne 

renvoient pas forcément à un JURXSH�G¶DSSDUWHQDQFH, et qui mettent essentiellement en garde 

contre les risques pour la santé de divers produits (alcool, tabac, produits riches en graisse ou 

en sucre). Il se peut alors TXH�OH�PHVVDJH�D[p�VXU�OD�VDQWp��TXDQG�OD�VRXUFH�pWDLW�O¶RXWJURXS��ait 

bénéficié ici G¶une heuristique de disponibilité (Menon et Raghubir, 2003). En revanche, 

O¶DUJXPHQW� VDQWp Q¶D�SDV�pWp� MXJp�QL�SOXV, QL�PRLQV�FUpGLEOH�TXH� O¶DUJXPHQW� VRFLDO�TXDQG� OD�

VRXUFH�pWDLW�O¶LQJURXS�� 

 

Un résultat important concerne O¶Lmpact de la source du comportement sain sur les intentions 

de consommation : le message a été plus efficace quand la source était le groupe 

G¶DSSDrtenance de la cible du message TX¶XQ�RXWJURXS��Cette étude confirme bien la nécessité 

G¶DGDSWHU� OHV� PHVVDJHV� G¶LQIRUPDWLRQ� HW� GH� SUpYHQWLRQ� j� OD� population ciblée, en validant 

empiriquement le fait que les jeunes consommateurs sont particulièrement sensibles au 

comportement de leurs pairs. $LQVL��HQ�OLJQH�DYHF�OD�WKpRULH�GH�O¶LGHQWLWp�VRFLDOH��OD�SUpVHQWH�

UHFKHUFKH� VXJJqUH� TX¶LO� HVW� XWLOH� GH� WHQLU� FRPSWH� GX� U{OH� GH� O¶DSSDUWHQDQFH� j� GHV� JURXSHV�

sociaux valorisés et pertinents en communication préventive. 

En outre, la source influence aussi la perception des consommateurs de boissons énergisantes 

dans le cas « argument santé » : les jugements sur ces consommateurs ont été plus négatifs 

quand la source GX�FRPSRUWHPHQW�VDLQ�pWDLW�O¶LQJURXS��$XWUHPHQW�GLW��la source influence non 

seulement les intentions de consommation, mais aussi les perceptions ; elle peut donc avoir un 

impact non négligeable G¶XQe part sur les réactions « rationnelles » et G¶DXWUH� SDUW� sur les 

réactions « affectives » de la cible du message.  

 

Limites et voies de recherche 

1RWUH� UHFKHUFKH� V¶HVW� LQWpUHVVpH� j� O¶effet des messages G¶LQIRUPDWLRQ en partie sur les 

intentions de consommation. La prise en compte des intentions est évidemment nécessaire car 

O¶DGRSWion de comportements préventifs est un processus qui suppose souvent un changement 

G¶LQWHQWLRQV�SUpDODEOH� 7RXWHIRLV��LO�VHUDLW�LQGLVSHQVDEOH�G¶LQFOXUH�dans des études à venir des 

mesures du comportement réel de consommation après exposition au message. De telles 

mesures constitueraient un apport indéniable pour mieux évaluer O¶HIILFDFLWp des messages.  
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/D�FRQVRPPDWLRQ�GHV�ERLVVRQV�pQHUJLVDQWHV��FRPPH�F¶HVW� OH�FDV�SRXU�G¶DXWUHV�SURGXLWV�� HVW�

fortement associée à celle des amis (i.e., GRQF�GH�O¶ingroup proche). Des travaux ont montré 

que si FHUWDLQHV� FDPSDJQHV� GH� SUpYHQWLRQ� FRQWUH� O¶DOFRRO�� V¶DSSX\DQW� VXU� OD� GpPDUFKH� GX�

marketing des normes sociales (e.g., pWXGLDQWV� H[SRVpV� j� GHV� PHVVDJHV� LQGLTXDQW� TX¶XQH�

PDMRULWp� G¶pWXGLDQWV� GX� PrPH� FDPSXV� TX¶HX[� QH� EXYDLW� SDV� G¶DOFRRO� RX� HQ� EXYDLW�

modérément), influençaient bien OHV�SHUFHSWLRQV�GX�FRPSRUWHPHQW�GH�FRQVRPPDWLRQ�G¶DOFRRO�

G¶pWXGLDQWV� W\SHV��PDLV� SDV� FHOOHV� SRUWDQW� VXU� OH� FRPSRUWHPHQW� GH� FRQVRPPDWLRQ� GHV� DPLV�

proches, ni par conséquent la consommation ultérieure. Pour accroître encore davantage 

l¶HIILFDFLWp�GH�OD�VRXUFH�GX�FRPSRUWHPHQW�VDLQ�VXU�OHV�LQWHQWLRQV�HW�FRPSRUWHPHQWV��GHV�pWXGHV�

GHYUDLHQW�PDQLSXOHU� GLYHUV� W\SHV� G¶LQJURXSV : distants (étudiants de la même université par 

exemple, comme GDQV� O¶H[SpULHQFH� SUpVHQWpH� LFL�� YHUVXV� SURFKHV� �PHLOOHXUV� DPLV���2Q�SHXW�

V¶DWWHQGUH�j�XQH�HIILFDFLWp�SOXV�pOHYpH�GH�OD�VRXUFH�représentée SDU�O¶LQJURXS�SURFKH�  

$� O¶LQVWDU�G¶DXWUHV� WUDYDX[� �7KRPEV�HW� DO��� �������QRV�SDUWLFLSDQWV�RQW� pWp�XQ�SHX�dubitatifs 

FRQFHUQDQW�OD�YpUDFLWp�GHV�LQIRUPDWLRQV�OXHV�GDQV�OH�PHVVDJH��OHV�VFRUHV�GH�FUpGLELOLWp�Q¶pWDQW�

pas très élevés ��FH�TXL�SHXW�ELHQ�V�U�DYRLU�DPRLQGUL�O¶HIILFDFLWp�GHV�PHVVDJHV��'HV�UHFKHUFKHV�

à venir ayant pour but de déterminer des feedbacks jugés plus crédibles que des informations 

soit GLVDQW� LVVXHV�G¶XQH�HQTXrWH�VHURQW�GRQF�QpFHVVDLUHV� Cependant, il est à préciser que la 

crédibilité du message est aussi liée à la consommation initiale de boissons énergisantes : plus 

celle-ci est élevée, moins le messaJH�HVW�XOWpULHXUHPHQW� MXJp�FUpGLEOH��&¶HVW� DXVVL�FH�TX¶RQW�

remarqué Thombs et al (2004) : le niveau GH� FRQVRPPDWLRQ� G¶DOFRRO� des étudiants est un 

prédicteur puissant de la crédibilité perçue G¶XQH�FDPSDJQH�GH prévention FRQWUH�O¶DOFRRO. On 

peut certainement attribuer cette forte association à un effort de rationalisation des 

consommateurs. En effet, boire des boissons énergisantes et être informé que la majorité des 

FRQVRPPDWHXUV�Q¶HQ�ERLW�SOXV�HQ�UDLVRQ�GH�FRQVpTXHQFHV�physiques ou sociales négatives peut 

FRQVWLWXHU� GHX[� FRJQLWLRQV� GLVVRQDQWHV�� &RQVLGpUHU� TXH� OH� PHVVDJH� G¶LQIRUPDWLRQ� HVW� SHX�

crédible serait alors un moyen de réduire ce possible état de dissonance cognitive. 

Une autre limite concerne la validité externe de nos résultats, obtenus auprèV�G¶XQH population 

particulière��GHV�pWXGLDQWV��,O�V¶DJLUDLW�QRWDPPHQW�GH�YpULILHU�VL�ces résultats se généralisent à 

G¶DXWUHV�SRSXODWLRQV�G¶DGROHVFHQWV�HW�GH�MHXQHV�DGXOWHV� 

 

En conclusion, cette recherche SHUPHW�G¶HQULFKLU�QRV�connaissances par la mise en évidence 

GH�O¶influence sur les intentions et/ou diverses attitudes GX�W\SH�G¶DUJXPHQW�HW�GH�OD�VRXUFH�GX�

comportement, utilisés dans les messages de prévention.  
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Annexe 1 : Présentation des messages utilisés 

 

1. Argument = santé et Source = ingroup  

 

 

2. Argument = social et Source = ingroup  
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3. Argument = santé et Source = outgroup  

 

 

4. Argument = social et Source = ingroup  
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Annexe 2 : Liste des items  

 

Consommation de boissons énergisantes (3 items) 

1. A quelle fréquence consommez-vous des boissons énergisantes (Red Bull, Dark Dog, 

0RQVWHU��%XUQ��HWF«���VHXOHV�RX�DYHF�GH�O¶DOFRRO�"���� �MDPDLV���� �WUqV�VRXYHQW� 

2. Quel est le nombre moyen de boissons pQHUJLVDQWHV��VHXOHV�RX�DYHF�GH�O¶DOFRRO��TXH�YRXV�

buvez par semaine ? (1 = zéro, 2 = une à deux, 3 = trois à cinq, 4 = six à huit, 5 = plus de huit) 

3. Depuis combien de temps avez-vous commencé à consommer des boissons énergisantes 

�VHXOHV�RX�DYHF�GH�O¶DOFRRO��"���� �MDPDLV�FRPPHQFp���� �PRLQV�G¶XQ�DQ���� �PRLQV�GH�GHX[�

ans, 4 = moins de trois ans, 5 = plus de trois ans) 

 

Attitudes vis-à-vis des risques liés à la consommation de boissons énergisantes (8 items ; 

échelle sous format Likert en 5 points : 1= « SDV� GX� WRXW� G¶DFFRUG » 5= « tout à fait 

G¶DFFRUG ») 

1. La consommation régulière de boissons énergisantes est mauvaise pour la santé. 

2. La caféine contenue dans les boissons énergisantes peut être nocive pour la santé. 

3. Le sucre contenu dans les boissons énergisantes peut être nocif pour la santé. 

4. La consommation régulière de boissons énergisantes peut entraîner des palpitations 

cardiaques. 

5. La consommation régulière de boissons énergisantes peut entraîner des troubles du 

sommeil. 

6. La consommation régulière de boissons énergisantes peut favoriser le surpoids. 

7. La consommation régulière de boissons énergisantes peut entrainer des troubles du 

FRPSRUWHPHQW��LUULWDELOLWp��H[FLWDELOLWp«�� 

8. La consommation régulière de boissons énergisantes peut caXVHU�GHV�PDX[�G¶HVWRPDF� 

 

Intention de consommation de boissons énergisantes (4 items, échelle sous format Likert 

en 5 points : 1= « je suis certain que non » 5= « je suis certain que oui ») 

1. Pensez-vous que dans le futur, vous consommerez des boissons énergisantes ? 

2. Pensez-vous que vous consommerez une boisson énergisante dans les semaines à venir ? 

3. Pensez-YRXV�TXH�YRXV�FRQVRPPHUH]�GHV�ERLVVRQV�pQHUJLVDQWHV�G¶LFL���DQV ? 

4. Si un de vos amis propose de vous offrir une boisson énergisante (seule ou avec alcool) lors 

G¶XQH�SURFKDLQH�VRLUpH��HVW-FH�TXH�YRXV�O¶DFFHSWHUH] ? 
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Attitudes sur les consommateurs de boissons énergisantes (3 items, échelle sous format 

Likert en 5 points : 1= « pas du tout » 5= « totalement ») 

1. A quel point pensez-vous que les jeunes de votre âge qui consomment régulièrement des 

boissons énergisantes sont intéressants 

2. A quel point pensez-vous que les jeunes de votre âge qui consomment régulièrement des 

boissons énergisantes sont cools 

3. A quel point pensez-vous que les jeunes de votre âge qui consomment régulièrement des 

boissons énergisantes sont populaires 

 

Intérêt perçu du message (5 items, échelle sous format Likert en 5 points : 1= « pas du 

tout » 5= « totalement ») 

1. A quel point jugez-vous que les résultats présentés dans le message sont informatifs  

2. A quel point jugez-vous que les résultats présentés dans le message sont intéressants 

3. A quel point jugez-vous que les résultats présentés dans le message sont utiles 

4. A quel point jugez-vous que les résultats présentés dans le message sont importants 

5. A quel point jugez-vous que les résultats présentés dans le message sont convaincants 

 

Crédibilité accordée au message (5 items, échelle sous format Likert en 5 points : 1= 

« pas du tout » 5= « totalement ») 

1. A quel point estimez-vous que les résultats présentés dans le message sont vraisemblables 

2. A quel point estimez-vous que les résultats présentés dans le message sont exagérés 

3. A quel point estimez-vous que les résultats présentés dans le message sont crédibles 

 


