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RESUME

Les considérations environnementales des consommateurs ont considérablement augmenté ces
derniéres années. L’aspect environnemental étant devenu un critére de choix important pour
les consommateurs, la compréhension de leurs comportements écoresponsable s’avére
importante. Plusieurs études sur la consommation écoresponsable ont été menées aux Etats-
Unis, en Europe et dans d’autres parties du monde. Cependant, pratiquement aucune recherche
n’a été entreprise en Algérie pour comprendre les pratiques écoresponsables et leur impact sur
les réactions des consommateurs. En outre, aucune recherche n’a ét¢ menée pour comprendre
le comportement des consommateurs algériens par rapport a d’autres échantillons de
consommateurs. Pour combler ce vide, la présente étude, de nature exploratoire et
confirmatoire, tente de comprendre les perceptions, les motivations et les obstacles et les
réactions des consommateurs a 1’égard des produits écoresponsables. Cette ¢tude s’appuie sur
le modéle du comportement planifié¢ d’Ajzen (1991) pour fournir une meilleure compréhension
du comportement écoresponsable des consommateurs algériens et frangais. En outre, 1’étude
traite le role de I’efficacité per¢ue dans le modéle adopté.

Les résultats de cette étude révelent que les perceptions de consommateurs frangais différent de
celles des consommateurs algériens, et que le principal frein a [’achat de produits
¢coresponsables est le prix, tant pour les consommateurs algériens que francais. En termes de
motivations d’achat de produits écoresponsables, les consommateurs algériens et francais
affirment acheter des produits écoresponsables dans le souci de préserver I’environnement.

Les résultats de I’étude valident la pertinence du modele d’ Ajzen uniquement pour 1I’échantillon
de consommateurs francais. Les trois composantes du mod¢le (attitude, norme subjective et
controle percu) contribuent considérablement au développement de 1’intention
comportementale, qui & son tour affecte le comportement des consommateurs francais. En
revanche, pour I’échantillon de consommateurs algériens, seulement les normes subjectives et
le controle pergu qui contribuent au développement de 1’intention d’achat.

Sur le plan théorique, cette étude fait progresser les connaissances dans le domaine de la
consommation écoresponsable. Sur le plan managérial, elle offre des implications qui peuvent
étre importantes pour les spécialistes du marketing.

Mots clés : perceptions, motivations, obstacles, attitudes, intentions, normes subjectives,

controle pergu, efficacité¢ percue, comportement d’achat, consommation écoresponsable,
produits écoresponsables.

VII



INTRODUCTION GENERALE

« Le cotit de la protection du milieu naturel est beaucoup plus faible que le cotit de sa
constitution. La défense de la nature est rentable pour les nations ».

[Philipe St Marc]



INTRODUCTION GENERALE

Au cours des dernicres années, la prise de conscience environnementale a augmenté de manicre
spectaculaire dans le monde entier. Les consommateurs modifient leur comportement pour
intégrer des considérations environnementales dans leurs choix de vie. Ces changements
incluent les décisions d’achat des consommateurs en fonction de la mesure dans laquelle les

produits répondent a leurs besoins et affectent I’environnement naturel (Barber et al., 2009).

La conscience environnementale des consommateurs a créé un nouveau segment appelé les
consommateurs responsables vis-a-vis de I’environnement (Kumar, V. et al., 2013). En effet,
plusieurs ¢études sur le comportement des consommateurs montrent que les formes de
consommation responsables esemblent affecter de multiples mouvements de consommation
comme la lutte contre certains produits (Honkanen et al., 2006 ; Robinot et al., 2017). Suivant
cette nouvelle tendance de consommation, les entreprises intégrent les préoccupations
environnementales dans leurs stratégies, soit par véritable intérét pour protéger
I'environnement, soit pour capitaliser la demande des produits responsables vis-a-vis de
I’environnement (Rejikumar, 2016). Ainsi, comprendre les principales caractéristiques de tels
produits serait trés utile aux entreprises qui souhaitent concevoir, développer et commercialiser
leurs produits environnementaux (Dangelico et Vocalelli, 2017). En outre, de nombreuses
entreprises ont intégré des normes environnementales élevées dans leurs stratégies de
production et de commercialisation, ouvrant ainsi la voie a une nouvelle approche pro-
environnementale dans le domaine du marketing, appelée par la suite « marketing
environnemental » (Alsmadi, 2007). Les spécialistes du marketing intégrent donc
I’environnement dans de nombreuses activités de marketing, y compris la conception des

produits (Polonsky et al., 1997).

De nombreux concepts de la littérature marketing sont liés a la consommation respectueuse de
I’environnement comme la consommation durable (Hansen et Schrader, 1997 ; Priewasser,
1999 ; Schaefer et Crane, 2005 ; Zabel, 2005), la consommation consciente (Anderson Jr et
Cunningham, 1972 ; Webster Jr, 1975), la consommation écoresponsable (Drumwright, 1994 ;
Gonzalez et al., 2008) et la consommation verte (Finisterra do Paco et Raposo, 2010 ;

Griskevicius ef al., 2010). Méme si certaines études ont souligné que les mots « vert », « plus



vert », « €co », « écologique », « environnemental », « responsable » et « durable » associés au
mot « marketing » peuvent avoir des significations légérement différentes et peuvent indiquer
une évolution du concept dans le temps (Kumar et al., 2013). Dans cette recherche, nous
considérons ces concepts comme des synonymes et nous utilisons le terme de consommation
¢coresponsable, un terme plus large qui met 1’accent sur la sensibilisation a I’environnement et

les modes de consommation écologiques.

La recherche sur la consommation écoresponsable a augmenté de fagon exponentielle au cours
des derni¢res années (Trivedi et al., 2018). Elle peut étre définie comme « une forme de
consommation par laquelle 1’acquisition, 1’utilisation et la disposition de produits minimisent
ou éliminent tout effet environnemental néfaste » (Ertz et al., 2018). Concrétement, la
consommation €coresponsable se traduit par divers comportements impliquant des problémes
environnementaux. Ainsi, le concept implique (i) des comportements d’achat, a savoir des cas
ou les consommateurs accordent la préférence a des achats ou a des types de produits considérés
comme plus bénéfiques pour lI'environnement : vert, biologique, etc. (ii) les comportements sans
achat, selon lesquels les consommateurs évitent d’acheter des produits pour des raisons
environnementales (boycottage de produits) ou réduisent généralement leur niveau de
consommation (également appelé déconsumérisme) et (iii) comportements postérieurs a
I’achat, par lesquels les consommateurs tentent d’optimiser 1’utilisation des produits qu’ils ont

achetés : réutiliser, recycler, composter (Durif et al., 2011 ; Robinot et al., 2017).

Afin de répondre a cette nouvelle tendance de consommation dite €coresponsable, les
entreprises commencent a améliorer la performance environnementale de leurs produits. Dés
lors, des concepts comme la conception pour I’environnement sont de plus en plus intégrés dans
les stratégies environnementales des entreprises (Albino et al., 2009). Dans la littérature
antérieure, la plupart des études sur la consommation écoresponsable ont été réalisées dans les
pays développés. Cependant, une forte contribution académique sur ce champ de recherche fait
toujours défaut dans les pays africains (Koenig-Lewis ef al., 2014). Par conséquent, la présente
recherche tente de comprendre les réponses comportementales des consommateurs face a la
consommation écoresponsable dans un contexte comparatif entre deux populations cibles, a
savoir les consommateurs algériens et frangais. C’est dans cet objectif que nous avons tenté de

répondre a la problématique ci-apres :



Quel est I’'impact des produits écoresponsables sur les réponses comportementales des
consommateurs ? Cet impact differe-t-il d’un échantillon de consommateurs a 1’autre ou

demeure-t-il le méme quel que soit 1’échantillon ?

Pour mieux cerner notre problématique présentée, nous avons jugé nécessaire de répondre aux

questions suivantes :

Questionl : Quelle signification les consommateurs accordent-ils & un produit écoresponsable?

Question2 : Qu’est-ce qui motive les consommateurs a acheter des produits écoresponsables ?

Question3 : Quels sont les obstacles qui empéchent les consommateurs d’acheter des produits

¢coresponsables ?

Question4 : Un produit écoresponsable pourrait-il influencer les attitudes des consommateurs ?

Question5 : L’attitude des consommateurs envers les produits écoresponsables pourrait-elle

influencer leurs intentions d’achat ?

Question 6 : Les normes subjectives pourraient-elles influencer les intentions d’acheter des

produits écoresponsables ?

Question 7 : Le contrdle comportemental percu pourrait-il influencer les intentions d’acheter

des produits écoresponsables ?

Question 8 : L’intention d’achat des consommateurs pour les produits écoresponsables pourrait-

elle influencer leurs comportements d’achat réels ?

Question 9 : Quel role joue par I’efficacité pergue dans la relation entre les attitudes et 1’achat

réels de produits écoresponsables ?

Dans le but de délimiter le champ de notre recherche, nous émettons ainsi, les hypothéses

suivantes :

Hypothése 1 : Le sens que les consommateurs accordent a un produit écoresponsable est qu’il

est congu dans le respect de 1I’environnement.



Hypothése 2 : Les consommateurs privilégient des produits écoresponsables pour réduire la

pollution et contribuer a la protection de 1’environnement

Hypothése 3 : Les consommateurs estiment que les produits écoresponsables sont plus chers

par rapport aux produits conventionnels.

Hypothése 4 : Les consommateurs ont des attitudes favorables a 1’égard des produits

écoresponsables.

Hypothése 5 : Une attitude favorable a 1’égard des produits écoresponsables entraine une

intention d’achat favorable chez les consommateurs.

Hypothése 6: Les normes subjectives influencent significativement [’intention des

consommateurs d’acheter produits écoresponsables

Hypothese 7 : Le contrdle comportemental percu influence significativement 1’intention des

consommateurs d’acheter des produits écoresponsables

Hypothese 8 : Les consommateurs qui ont I’intention d’acheter des produits écoresponsables

s’engagent dans de véritables actes d’achat

Hypothese 9 : Lefficacité percue modére la relation entre 1’attitude et 1’achat réel des produits

écoresponsables.

Pour étudier I'impact des produits écoresponsables sur les réponses comportementales des

consommateurs dans un contexte comparatif, nous postulons une derniere hypothése :

Hypothése 10 : L’impact des produits €écoresponsables sur les réponses comportementales des

consommateurs varie d’un échantillon de consommateurs a 1’autre.

Pour répondre a ces hypothéses, notre démarche méthodologique s’est appuyée sur un éventail
outils d’investigation, a savoir : la revue de littérature, la recherche exploratoire qualitative, la

recherche confirmatoire quantitative.

La revue de littérature est basée sur I’assemblage et la synthése des concepts clés liés a cette

recherche.



- Larecherche exploratoire qualitative est basée sur deux groupes de discussion aupres d’un
¢chantillon de consommateurs pour comprendre comment ils pergoivent un produit
écoresponsable, les motivations et les obstacles a 1’achat de ce type de produit.

- Larecherche confirmatoire quantitative est effectuée par le biais d’un questionnaire aupres
d’un échantillon de consommateurs afin de confirmer et infirmer les hypothéses de
recherche. Au total, 734 consommateurs ont participé a notre étude, dont 384

consommateurs algériens et 350 consommateurs frangais.

La présente recherche est composée de quatre chapitres. Tout d’abord, le premier chapitre
présente le contexte dans lequel cette étude s’effectue, soit la consommation écoresponsable.
Le deuxiéme chapitre est consacré a une revue littérature qui permettra, notamment, d’avoir
une meilleure compréhension des réactions des consommateurs face aux produits
écoresponsables. Le troisiéme chapitre définit le cadre méthodologique dans lequel la présente
recherche est conduite. Le chapitre quatre expose le processus d’analyse des résultats de I’étude.
Finalement, une conclusion de cette recherche sera présentée a la suite du dernier chapitre. Cette
conclusion est composée des implications théoriques et managériales, des principales limites et

avenues de la recherche.



CHAPITRE 1

UNE APPROCHE THEORIQUE DE LA CONSOMMATION
ECORESPONSABLE

« Ne doutez jamais qu'un petit groupe de citoyens engagés et réfléchis puisse changer le

monde. En réalité c'est toujours ce qui s'est passé ».

[Margaret Mead]



CHAPITRE I : UNE APPROCHE THEORIQUE DE LA CONSOMMATION
ECORESPONSABLE

Les concepts de production et de consommation écoresponsables suscitent une grande attention
dans les sociétés contemporaines. Les deux concepts sont abordés quotidiennement dans les
débats entre responsables politiques, universitaires, entreprises, organisations non
gouvernementales et citoyens. Des plans d’action ont été lancés par les gouvernements pour
encourager la consommation et la production responsables tout en améliorant I’innovation des
produits (Caeiro et al., 2012). Etant donné que les questions environnementales deviennent un
courant dominant, le marketing environnemental devient I’une des tendances inévitables pour
les entreprises qui veulent conquérir de nouvelles parts de marchés, augmenter leur rentabilité

et bénéficier des avantages concurrentiels (Chen, 2009).

1.1.L’essor d’un nouveau mode de consommation : la demande des produits
écoresponsables

La consommation est une activit¢ €économique et sociale importante. Derriére une
consommation a grande échelle, des ressources naturelles massives s'épuisent, les
environnements locaux et mondiaux sont pollués et la biodiversité de nombreux habitats est en
danger. La consommation responsable est donc proposée pour remplacer les modes de
consommation traditionnels, inégalement répartis et entrainante des dommages

environnementaux importants (Wang, 2017).

Différentes explications ont été proposées pour illustrer la société de consommation
contemporaine. L’une des caractéristiques les plus importantes est, la prise en compte, les
contextes sociaux et environnementaux. En fait, les préoccupations des consommateurs
concernant les problémes environnementaux se sont rapidement développées depuis les années
1960. Peu a peu, la nature a été¢ concue davantage comme un simple puits de pétrole ou une
mine de charbon et le souci de I’environnement est devenu presque une constante ou une norme
culturelle dans la sociét¢ occidentale. Les attitudes vis-a-vis de I’environnement sont
maintenant socialement acceptables et souhaitables, mais n’ont peut-€tre pas beaucoup de sens

intrinseéque (Haanpéaa, 2007).



Les déterminants d’un comportement responsable vis-a-vis de 1’environnement varient en
fonction de la portée de la recherche. Les types de comportements écologiques incluent une
grande variété de fagons d’agir de maniére responsable vis-a-vis de I’environnement. Travaillez
dans des organisations environnementales, participez a des mouvements ou a des manifestations
écologiques, acheter des produits écolabellisés ou recyclés sont des exemples des différents
types de comportements qui prennent en compte les questions environnementales (Grankvist et

Biel, 2001).

La recherche sur la consommation responsable vis-a-vis de 1’environnement a commencé a
avoir un impact important sur la littérature marketing dans les années 1970. Les problémes
environnementaux actuels, tels que le réchauffement de la planéte, ont relancé cette voie de
recherche dans le domaine du comportement des consommateurs. Contrairement aux années
1970, ou I’accent était mis sur les solutions politiques aux problémes environnementaux, les
intéréts actuels se concentrent sur le comportement des consommateurs en matiére d’achat
(Pinto et al., 2011). L'un des principaux problémes liés aux problémes environnementaux
concerne les habitudes de consommation. La consommation responsable apparait comme une
alternative a ce scénario en promouvant la consommation de biens et services ayant un impact

négatif réduit sur l'environnement (Paavola, 2001).

Au cours des derniéres années, le monde a connu une croissance exponentielle du nombre de
campagnes organisées par des groupes écologistes se concentrant sur le theme de la dégradation
de l'environnement (Thegersen, 2006). Généralement, ces campagnes sont centrées sur des
themes liés a la protection et a la conservation de 1’environnement et ont déja commencé a
exercer une influence sur les attitudes et les comportements des consommateurs. Certains
auteurs ont suggéré qu’a I’avenir I’environnement serait le theme le plus largement traité par
les gouvernements, les organisations et les consommateurs, et qu’une telle discussion aurait un
impact majeur sur la réflexion et le comportement des individus et de la société dans son

ensemble (Finisterra do Paco et Raposo, 2010 ; Simintiras et al., 1994).

Considérant les effets néfastes de la pollution, de la surpopulation et de 1’épuisement des
ressources naturelles sur 1I’environnement, de nombreux universitaires et responsables publics
ont appelé a une impériosité accrue pour motiver les individus a adopter des comportements
respectueux de I'environnement. Un moyen important de répondre a de tels appels implique
notre comportement en tant que consommateur. Par exemple, les gens ont souvent la possibilité

de passer de produits conventionnels a des produits écologiques, éco énergétiques ou
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réutilisables (Griskevicius et al., 2010 b). En outre, les préoccupations li¢es a la dégradation de
I’environnement ont conduit a un nouveau segment de consommateurs : les consommateurs
soucieux de I’environnement, autrement appelé les consommateurs écoresponsables. L’intérét
croissant pour I’environnement et la plus grande sélectivité et la demande des consommateurs
représentent un défi immeédiat pour le marketing environnemental (Finisterra do Paco et
Raposo, 2010). C’est pourquoi les spécialistes du marketing doivent accorder une attention

particuliere aux besoins de ce segment.

La demande croissante des consommateurs pour des alternatives respectueuses de
I’environnement entraine une prolifération d’options de produits « environnementaux » sur le
marché et refléte leurs préoccupations environnementales (Bodur et al., 2015). Ces dernicres
renvoient a la prise de conscience des problémes environnementaux parmi la population, a leur
soutien aux efforts déployés pour résoudre ces problémes et a leur volonté de contribuer

personnellement a sa solution (Prakash et Pathak, 2017).

La préoccupation environnementale des consommateurs est sujet qui suscite un intérét croissant
chez les chercheurs (Wang, 2017). Certaines d’entre eux ont conclu que les préoccupations
environnementales ¢€taient positivement associées aux comportements respectueux de
I’environnement (Minton et Rose, 1997 ; Roberts et Bacon, 1997), et d’autres suggérant que les
préoccupations environnementales a elles seules ne conduisent pas a une consommation
responsable (Bang, Ellinger, Hadjimarcou et Traichal, 2000 ; Kollmuss et Agyeman, 2002 ;
Poortinga, Steg et Vlek, 2004). D’autres ¢tudes indiquent que la relation entre les
préoccupations environnementales et les comportements des consommateurs repose sur
d’autres mécanismes tels que 1’efficacité environnementale et les normes sociales (Oreg et

Katz-Gerro, 2006 ; Straughan et Roberts, 1999 ; Vermeir et Verbeke, 2006).

La sensibilité environnementale des consommateurs tend a renforcer leurs attitudes vis-a-vis de
I’environnement et entraine également des conséquences sur le comportement (Verplanken,
2018). Il est prouvé que les considérations environnementales sont devenues un élément
important du processus décisionnel du consommateur, par exemple les consommateurs sont
préts a payer cher pour procurer des produits respectueux de I’environnement (Oates et al.,
2008).

Pour des raisons environnementales et commerciales, une meilleure compréhension du

comportement du consommateur responsable est fondamentale. D’un point de vue
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environnemental, la réduction des effets négatifs de la consommation est essentielle pour
atteindre certains des objectifs énoncés par la communauté internationale (Jansson, 2011). En
effet, dans leur étude, Fraj et Martinez (2006) ont établi une corrélation positive entre les
activités de protection de I’environnement des individus et ’importance qu’ils attachent a
I’environnement. Les résultats de leur étude soulignent que tout ce qui était écologique était
hautement apprécié par les individus et mit I’accent sur le fait que les gens aimaient profiter de
la nature et qu'ils étaient soucieux de conserver une alimentation saine et équilibrée et de

préserver leur apparence physique (Fraj et Martinez, 2006).

De plus, un certain nombre d’études ont révélé que les préoccupations environnementales
constituaient un facteur majeur du processus décisionnel des consommateurs. Les
consommateurs évaluent les produits ou services préférés en fonction d’attributs cognitifs
(valeur cognitive, connaissances environnementales individuelles, attribut de motivation
extrinséque et valeur monétaire percue) et affectifs (attitude environnementale et attitude du
produit) lorsqu’ils décident d’acheter des produits ou services. Lorsque les consommateurs ont
fini de rassembler les informations pertinentes, ils évaluent les effets environnementaux des
produits et prennent une décision appropriée (Chen et al., 2018). Ainsi, les consommateurs qui
se comportent, par exemple, de maniére environnementale, expriment leur valeur de respect
pour la nature en adoptant une attitude positive a I’égard des produits écologiques, du recyclage

et en participant a des activités visant a protéger I’environnement (Fraj et Martinez, 2006).

Les consommateurs traitent les produits et les informations liés au produit dans une situation
d’achat persuasive, via une voie centrale ou périphérique, en fonction de la capacité et de la
motivation des consommateurs a évaluer le produit et les informations connexes. Pour un
consommateur a forte implication, les avantages et les inconvénients du produit sont
soigneusement pris en compte, car le consommateur dispose des connaissances nécessaires
pour évaluer le produit. Par exemple, les consommateurs trés impliqués dans les voitures
évalueront les avantages et les inconvénients de la voiture qu'ils achétent et examineraient donc
de plus prés ses attributs en utilisant leurs connaissances. Le consommateur traite donc la

décision par la voie centrale.

Pour un consommateur peu impliqué, la décision d’achat est basée sur des indices positifs ou
négatifs associés au produit, tels que les informations fournies au consommateur dans
I’annonce- conditions de financement, garanti, etc. Ici, le consommateur n’a pas les

connaissances nécessaires sur le produit pour bien évaluer ses attributs. La décision est traitée
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par la voie périphérique. En résumé, les consommateurs trés impliqués manifestent une
motivation et une capacité bien supérieures a évaluer les informations fournies avec le produit

par rapport aux consommateurs a faible implication (Rahman, 2018)

La consommation respectueuse de 1I’environnement étant en hausse, de nombreuses entreprises
se voient obligées de répondre aux exigences des consommateurs socialement et
¢cologiquement responsables. Bien que certaines entreprises soient responsables parce qu’elles
pensent que c’est la bonne chose a faire, d’autres ne le seront probablement que lorsqu’elles
s’attendent a é&tre financiérement récompensées. L’un des moyens de rentabiliser
financierement la responsabilité environnementale des entreprisses consiste lorsque les
consommateurs utilisent la consommation responsable comme critére d’achat (Webb et al.,

2008).

La consommation responsable est récemment devenue un ¢élément fondamental des débats
universitaires sur I’impact de la consommation sur I’environnement (Schaefer et Crane, 2005).
La recherche sur cette orientation vers la consommation a souvent été citée dans les études de
marché liées a I’environnement, tel que les emballages écologiques (Rokka et Uusitalo, 2008),
les comportements de consommation écologiques (Finisterra do Paco et Raposo, 2010;
Straughan et Roberts, 1999), I’empreinte écologique nationale (Crompton et al., 2002),
processus de décision en matiere de transport (Priewasser, 1999) et I'influence de la réputation

prosociale sur le comportement du consommateur responsable (Griskevicius ef al., 2010 b).

Etre un consommateur responsable vis-a-vis de 1’environnement implique d’adopter des
attitudes et des comportements congus pour minimiser les effets néfastes de différentes actions
sur I’environnement (Finisterra do Paco et Raposo, 2010). Ainsi, le consommateur responsable

peut étre défini comme :

Une personne qui base son acquisition, son utilisation et sa cession de produits sur
un désir de minimiser ou d'éliminer tout effet néfaste et de maximiser l'impact
bénéfique a long terme sur la société [...] Un consommateur responsable éviterait
donc d’acheter des produits a des sociétés qui nuisent a la société et recherchent
activement des produits de sociétés qui aident la société¢ (Mohr et al., 2001).

Webster Jr (1975) définit le consommateur responsable comme celui qui prend en compte les
conséquences de la consommation personnelle en utilisant son pouvoir d'achat pour réaliser un
changement social. Ces consommateurs dits responsables basent leurs décisions sur des critéres

de durabilité, qui exigent de prendre la responsabilité de leurs choix de consommation (Pinto
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et al.,2011). De son coté, Roberts (1993) définit le consommateur responsable comme « celui
qui achete des produits et des services pergus comme ayant une influence positive, ou moins

négative, sur I’environnement ».

Dans leur article, Kollmuss et Agyeman (2002) définissent un comportement pro
environnemental des consommateurs comme « un comportement qui cherche consciemment a
minimiser I’impact négatif de ses actions sur le monde naturel ». De méme, Steg et Vlek (2009)
le considére comme « comportement qui nuit le moins possible a I’environnement, voire en
profite ». Le comportement pro environnementaux inclut des comportements spécifiques tels
qu’acheter des produits écologiques, recycler, consommer moins, économiser de I’énergie et

utiliser des moyens de transport écologiques (Yilmazsoy et al., 2015).

Concreétement, la consommation responsable se traduit par divers comportements impliquant
des problémes environnementaux. Ainsi, le concept implique (i) des comportements d’achat, a
savoir des cas ou les consommateurs accordent la préférence a des achats ou a des types de
produits considérés comme plus bénéfiques pour I'environnement : vert, biologique, etc. (ii) les
comportements sans achat, selon lesquels les consommateurs évitent d’acheter des produits
pour des raisons environnementales (boycottage de produits) ou réduisent généralement leur
niveau de consommation (également appelé déconsumérisme) et (iii) comportements
postérieurs a I’achat, par lesquels les consommateurs tentent d’optimiser [’utilisation des
produits qu’ils ont achetés : réutiliser, recycler, composter (Durif et al., 2011 ; Robinot et al.,

2017).

Pour décrire les consommateurs responsables, il est nécessaire de décrire leurs profils, de
comprendre les facteurs qui les poussent a adopter un comportement respectueux de

I’environnement et les différents obstacles qui entravent 1’achat d’un produit responsable.

1.1.1. Profil des consommateurs soucieux de ’environnement : qui achéte quoi ?

Les préoccupations environnementales et la demande de groupes de consommateurs pour des
produits respectueux de I’environnement ont conduit a I’émergence d’une « nouvelle
philosophie de marketing », appelée marketing vert, environnemental, durable et responsable

(Finisterra do Paco et Raposo, 2010).

Le comportement du consommateur soucieux de I’environnement est I’un des principaux axes

de la recherche contemporaine sur la sociologie de la consommation. La présence constante de
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problémes environnementaux liés a la consommation et les changements auxquels la société de
consommation a été confrontée au XXe siécle sont censés avoir une incidence sur le
comportement actuel des consommateurs (Haanpdd, 2007). En effet, un consommateur
soucieux de I’environnement du point de vue de Lavorata (2010) est un individu qui considere
la préservation de I’environnement comme un élément majeur de sa consommation, et qui est
prét a I'intégrer dans ses comportements d’achat. Il peut étre caractérisé par sa capacité a
privilégier I’achat ou I’utilisation de produits selon deux axes : la préservation de sa propre
santé et de celle des autres ; la préservation de I’environnement naturel dans une perspective

locale, nationale ou plus mondialisée, par le biais notamment de refus des produits :

Dont la production, 1’utilisation et la fin de vie font des ravages sur 1’environnement ;

Qui consomme trop de ressources non renouvelables ;

Qui génere des déchets inutiles ou trop importants et difficiles a recycler ;

Qui utilise les animaux pour les tests et le développement des nouveaux produits ; ou qui ne
respectent pas les milieux naturels dans les pays émergents ou en voie de développement

(Lavorata, 2010).

En outre, la consommation respectueuse de I’environnement dans le cadre de la recherche de

Gilg et al. (2005) portait sur les activités suivantes :

- Acheter des produits ayant un impact réduit sur I’environnement ;

- Eviter les produits contenant des aérosols ;

- Achat de produits de papier recyclé (tels que papier hygiénique et papier a lettres) ;
- Achat de produits biologiques ;

- Acheter des aliments produits localement ;

- Achat dans un magasin local ;

- Acheter des biens équitables ;

- Chercher des produits utilisant moins d’emballages ;

- Utiliser son propre sac plutot qu'un support en plastique fourni par un magasin.

De plus, les résultats de Fraj et Martinez (2006) permettent d’affirmer que le groupe de
consommateurs, appelé soucieux de I’environnement se caractérise par leur sentiment
d’épanouissement personnel. Ce sont des gens qui essaient toujours de s’améliorer et prennent

des mesures qui leur supposent un nouveau défi. Ils se caractérisent également par un mode de
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vie écologique, c’est-a-dire une conscience de 1I’environnement, la sélection et le recyclage de

produits et la participation a des événements visant a protéger 1’environnement.

Etre un consommateur soucieux de 1’environnement implique donc d’adopter des attitudes et
des comportements congus pour minimiser les effets néfastes sur l'environnement (Finisterra
do Paco et Raposo, 2010). Ainsi, si le consommateur est conscient du caractere
environnemental de 1’entreprise et considere I’achat de ses produits comme un nouveau défi et
une manicre de respecter I’environnement, le succes de I’entreprise dans ce segment sera garanti

(Fraj et Martinez, 2006)

La littérature révele que le segment de marché formé par les consommateurs soucieux de
I’environnement est en croissance. Le nombre de consommateurs conscients des problémes

environnementaux et cherchent a les résoudre est de plus en plus élevé (Fraj et Martinez, 2006).

Dans leur étude, Finisterra do Paco et Raposo (2010) ont tent¢ de définir les bases de
segmentation et les variables respectives dans le contexte du marché de la consommation
responsable. Plus précisément, les critéres démographiques/socio-économiques ainsi que les
criteres de segmentation directement liés aux variables environnementales ont été examinés.

Les résultats de leur étude montrent qu’il existe trois segments :

Segment 1 — « Les non-engagés » : Ce segment regroupe principalement les jeunes (agés de
18 a 34 ans) et comprend les plus jeunes ayant un niveau d’éducation élevé (secondaire et
supérieur), les employé€s des services, commerciaux et administratifs et les étudiants, avec des
revenus mensuels allant de 500 € a 1000 € et vivant en milieu urbain. Ils ont des positions tres
négatives sur certains aspects environnementaux (activisme, comportement d'achat respectueux
de I'environnement, recyclage, économie de ressources et volonté de payer davantage pour

préserver l'environnement), alors qu'ils prétendent avoir une connaissance du probléme.

Segment 2 — « Les activistes verts » : Ce segment est composé de personnes agées de 25 a 34
ans et de 45 a 54 ans. Comparé¢ aux autres segments, il regroupe les personnes les plus
scolarisées (études supérieures), occupant des emplois plus qualifiés (cadres moyens et
supérieurs et spécialistes des professions intellectuelles, scientifiques et artistiques) et gagnant
des revenus plus ¢levés. Ils occupent une position favorable pour tous les aspects
environnementaux, notamment 1’efficacité percue, les comportements d’achat respectueux de

l'environnement, le recyclage, la sensibilité au facteur économique et I’économie de ressources,
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mais ils se montrent sceptiques quant aux allégations promotionnelles et publicitaires des

entreprises.

Segment 3 — Les indéfinis : Ce segment comprend les individus des groupes d’age supérieurs
et ceux ayant un niveau d’instruction inférieur aux autres segments. Ce sont des employés des
services, des ventes et de 1’administration, des cadres moyens et supérieurs, des employés non
qualifiés et des employés de maison. Ils ont des positions trés négatives vis-a-vis des problémes
environnementaux, méme s’ils sont des activistes, ce qui est curieux. Ils ont une attitude
positive a I’égard du recyclage et sont trés sceptiques quant aux allégations de promotion et de
publicité des entreprises. Ils prétendent avoir peu de connaissances sur les questions
environnementales. L’environnement n’occupe pas une place de choix parmi leurs
préoccupations et ils considérent que leur action individuelle ne contribue pas a I’amélioration

de ’environnement.

De son co6té, Trudel (2010), propose une classification composée de six types de

consommateurs :

- Le consommateur radical : cette tranche représente moins de 5 % des consommateurs. En
effet, les radicaux sont marginaux, mais précurseurs. C’est dans cette tranche que se
retrouvent les plus ardents militants écologistes. D’ailleurs, ils achétent en vrac la plupart
de leurs produits et utilisent des sacs réutilisables. De plus, certains radicaux ne possédent
ni voiture, ni téléviseur, ni cellulaire. Adeptes de la simplicité volontaire, ils cultivent leur
jardin méme en ville- et lavent sans savon. Ils accordent une attention au moindre de leurs
gestes quotidiens.

- Le consommateur engagé : Le consommateur engagé se situe dans la classe des 2545ans,
possede un diplome universitaire et gagne un revenu supérieur a la moyenne. Il représente
environ 10 % des consommateurs. La plupart des consommateurs engagés sont de nouveaux
convertis ou des consommateurs radicaux qui se sont « ramollis ». Moins radical, il cherche
du confort et de la qualité. Ainsi, il se caractérise par sa grande soif d’information a teneur
¢cologique. Ce type de consommateur passe beaucoup de temps a se renseigner sur les
produits qu’il consomme en visitant les sites Internet des entreprises et en fouillant les sites

des ONG.
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- Le consommateur éco fashion : Chez ce consommateur, la cohérence entre la parole et les
gestes est plutot secondaire. L’écofashion est plus préoccupée par la performance sociale
et environnementale des produits que par la performance de I’entreprise qui les fabrique.

- Le consommateur conscientis¢ : La majorit¢ des consommateurs (55 %) sont des
consommateurs conscientisés. Ce type de consommateur ne fait pas partie d’un groupe
d’age particulier, et son revenu n’a aucun impact sur sa fagon caractéristique de consommer.
Le consommateur conscientisé n’est pas prét a payer plus cher ni a acheter un produit moins
performant. En revanche, a prix égal et a qualité égale, il préférera systématiquement le
produit le plus vert.

- Le consommateur indifférent : Le consommateur indifférent se fout totalement des impacts
environnementaux de ses habitudes de consommation.

- Le consommateur exclu : il est limité par son revenu, qui se situe prés du seuil de la
pauvreté, I’idée de faire ses choix responsables ne lui traverse méme pas I’esprit. En effet,
son revenu limité fait de lui un consommateur qui a une empreinte écologique plus faible

que la plupart des autres consommateurs, tout simplement parce qu’il consomme moins.

De leur part, Gilg et al. (2005) propose quatre groupes de consommateurs soucieux de
I’environnement  soit, les écologistes engagés, les environnementalistes, les
environnementalistes occasionnels et les non-environnementalistes. Les écologistes engagés
constituaient le groupe le plus enthousiaste. Ils étaient les plus enclins a composter leurs déchets
et beaucoup plus a entreprendre « généralement » des activités d’achat durable, notamment
I’achat de produits locaux et I’achat d’'un magasin de proximité. Cependant, méme si ce groupe
¢tait effectivement plus susceptible d’acheter des produits biologiques et des produits

équitables, une minorité d’individus était impliquée dans ces activités.

Les environnementalistes généralistes ont adopté la gamme de comportements avec la méme
régularité dans l'ensemble que les écologistes engagés, bien qu'ils aient considérablement moins
tendance a composter leurs déchets. Cela contraste avec les environnementalistes occasionnels
qui étaient plus susceptibles de ne jamais ou rarement adopter des comportements d'achat
durables. C'était particulierement le cas pour l'achat de produits biologiques ou équitables,
parallélement aux achats locaux. Cependant, les non-environnementalistes étaient les moins
actifs, la majorité des individus n’exergant jamais presque toutes les activités énumérées. Ces

personnes n'étaient manifestement pas enclines a adopter I'un des comportements en question.
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Récemment, Golob et Kronegger (2019) proposent une segmentation de trois groupes de
consommateurs soit, les pros environnementalistes (écologiste), environnementalistes

modérés et environnementalistes travaillant en marge :

Les pro-environnementalistes représentent le groupe avec les parts les plus élevées dans la
majorité des variables. Ils constituent le groupe le plus soucieux de I'environnement et le plus
engagg. Plus de la moitié d'entre eux sont totalement d'accord sur leur responsabilité personnelle
et leur capacité a jouer un role dans la protection de I'environnement et sont préts a assumer
certains colits personnels ; et ils sont préts a payer plus pour des produits écologiques. Ils sont
fortement impliqués dans toutes sortes de comportements écologiques, tels que le transport vert,
la séparation des déchets et la réduction de la consommation d'énergie. IIs présentent également
les pourcentages les plus élevés en matiere de comportement d’achat par rapport aux autres
segments. Plus de 80 % des écologistes savaient récemment acheter des produits écologiques
portant un label environnemental ou choisi des produits locaux (62 %).

Le deuxieéme groupe, les environnementalistes modérés. Contrairement au premier groupe, les
préoccupations environnementales de ce groupe sont modérées. Ils sont moins susceptibles que
le premier segment d’étre préts a supporter des colits personnels, tels que des prix plus élevés
pour les produits verts. Ils sont assez orientés vers la réduction de la consommation et des
comportements a faible colit dans leurs ménages ; et beaucoup d'entre eux sont trés actifs dans
le tri et le recyclage des déchets.

Le troisieme segment, les environnementalistes latéraux, est le segment le plus important. Bien
qu'ils affichent encore une conscience environnementale relativement élevée, ce niveau est le
plus bas des trois segments. Ils sont moins enclins a faire de grands sacrifices pour
I’environnement en termes de cofts personnels, et ils affichent des comportements respectueux
de I’environnement qui vise principalement a réduire la consommation, comme séparer les
déchets pour les recycler, réduire la consommation d’énergie et d’eau et manieres écologiques
de voyager.

Les segments cités précédemment devraient €tre analysés par les entreprises afin d’évaluer leur
attractivité, d'adopter un positionnement correct a leur égard et de définir des programmes de
marketing adaptés. L’identification des segments de marché peut permettre de mettre en ceuvre
une stratégie de segmentation complexe, car elle offre un éventail différencié de perceptions et
de choix des consommateurs par rapport au marché cible. On peut donc en conclure que les
entreprises qui ne répondent pas au « défi environnemental » avec des produits plus respectueux

de l'environnement risquent de perdre une certaine crédibilité aux yeux des consommateurs plus
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soucieux de I'environnement. A leur tour, les entreprises qui utilisent des stratégies de marketing
environnemental seront en mesure de tirer parti des innombrables opportunités offertes par le

consumérisme environnemental (Finisterra do Paco et Raposo, 2010).

1.1.2. Motivations d’achat des produits écoresponsables

Les consommateurs respectueux de I’environnement se caractérisent par une forte motivation
pour les valeurs environnementales. Tout en tenant compte des informations sur les produits,
ils analysent rationnellement leur utilité par rapport aux colits environnementaux et prennent

des décisions d'achat fondées sur ces critéres environnementaux (Schaefer et Crane, 2005)

La réponse des consommateurs a 1’égard de la consommation responsable vis-a-vis de
I’environnement révele des réponses positives d’apres 1’étude qui a été faite par Magnier et Crié¢
(2015). Des avantages privés et autres prosociaux/altruistes sont liés a ’adoption de ce type de
consommation. En effet, les consommateurs valorisent positivement les produits respectueux
de I’environnement, car ce type de produit leur apporte un avantage lié¢ a leur santé et permet
de diminuer la pollution générée lors de processus de fabrication. De plus, en participant a
I’¢limination des emballages aprés leur utilisation et la diminution de leur volume, les
consommateurs évoquent un sentiment de commodité. De méme, la consommation des produits
responsables vis-a-vis de I’environnement permet d’éveiller une émotion positive chez les
consommateurs et de renforcer par la suite leur confiance de soi. Ainsi, les différentes
certifications environnementales opposées sur les emballages pourraient également faire
référence a des avantages altruistes chez les consommateurs en participant a la protection de
I’environnement. Aussi, les consommateurs pourraient protéger le bien-étre des générations
futures sur la terre tout en achetant des produits qui ne nuisent pas a I’environnement (Magnier

et Crié, 2015).

Les motivations liées a 1’achat des écoproduits sont principalement des motivations de type
altruistes environnementales et sociales qui sont sous-tendues par la recherche du bien-étre des
individus ainsi que la qualité des produits, du point de vue de Dekhili et al. (2013), avec une
dominance de la premiére catégorie de motivation par rapport a la deuxieme. Selon ces auteurs,
les consommateurs ayant une sensibilité envers une cause sociale et/ou environnementale sont

conscients que leur contribution personnelle est utile (Dekhili et al., 2013).
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Selon Macdonald et She (2015), deux types de motivation comportementale existent : les
motivations intrinséques et extrinséques. La motivation intrinséque se réalise lorsque la
personne tire sa satisfaction de son comportement. La motivation extrinséque se réalise quand
la personne tire sa satisfaction d’une récompense donnée en exécutant un comportement donnég.
Ces auteurs déclarent également que les consommateurs sont plus susceptibles d’adopter un
comportement pro environnemental lorsqu’il s’agit d’une motivation extrinséque, autrement

dit, lorsqu’il existe une incitation tangible et que le sacrifice personnel est minime.

Bougherara et Combris (2009) ont également cherché a comprendre les motivations (égoistes
ou altruistes) qui résident derriére 1’achat d’un produit respectueux de I’environnement. Leurs
résultats révelent que les motivations d’acheter ce type de produit ne découlent pas d’un gofit

¢levé, ni d’attributs de sécurité, mais du prix d’achat et de I’expérience.

Steg et Vlek (2009) affirment que la protection de 1’environnement peut comporter des
avantages utilitaires pour les consommateurs, tels que des économies de ressources obtenues
grace a ’achat et a I'utilisation de biens et services économes en énergie. Pour eux, les
consommateurs préférent les appareils économes en eau en raison de leurs effets positifs sur
l'environnement, mais aussi en raison des gains d’efficacité technique et des économies de cofits
qu'ils apportent. En outre, la protection de I’environnement peut conférer aux consommateurs
des avantages symboliques, tels que de se présenter moralement responsable envers les autres

consommateurs (Cherrier ef al., 2011).

Plus les consommateurs pergoivent une perspective gagnant-gagnant, dans laquelle les
ressources consacrées aux attributs environnementaux renforcent les attributs fonctionnels
souhaitables, plus les consommateurs sont susceptibles de s’engager dans la consommation
responsable (Gupta et Sen, 2013). Pour cette raison, il est recommandé de changer les
motivations du comportement pro environnemental de 1’extrinséque a I’intrinséque via des

incitations minimes, mais opportunes (Macdonald et She, 2015).

Outre ’argent, les consommateurs ont besoin de plus de temps ou d’efforts physiques et
mentaux pour tenter de minimiser les effets nocifs sur I’environnement. Ils peuvent passer

beaucoup de temps a rechercher, lire, comprendre, évaluer et comparer les informations

environnementales figurant sur 1’emballage des produits. En résumé, la consommation
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responsable n'est pas principalement une fin en soi, mais plutdt un moyen d'obtenir un mélange

d'avantages a la fois utilitaires et socialement responsables (Elliott, 2013 ; Laroche et al., 2001).

Les consommateurs sont donc supposés s’engager dans la protection de I’environnement
principalement parce qu'ils se préoccupent intrinséquement du bienétre des populations, de la
planéte et ses habitants. Pour motiver les comportements écologiques de ce point de vue, une
stratégie efficace implique de mieux informer les consommateurs sur le sort de
I’environnement. En conséquence, les campagnes d’information sur 1’état précaire de la planéte
devraient amener les gens a adopter un comportement respectueux de 1I’environnement, méme
si le fait de passer au vert exige des sacrifices de la part des consommateurs (Griskevicius et

al., 2010).

Les motivations différent également selon le type de produit acheté d’apres Dekhili ef al (2013).
Trois groupes de consommateurs ont ét¢ distingués selon la catégorie des produits achetés : des
acheteurs des produits alimentaires, des acheteurs des produits non alimentaires (produits de
nettoyages et d’entretien, vétements, voitures, produits ménagers, produits cosmétiques), et des
acheteurs des produits a la fois alimentaires et non alimentaires. Les résultats de 1’¢tude menée
par ces chercheurs montrent que 1’aspect le plus cité chez les acheteurs des produits non
alimentaires c¢’est bien 1’aspect environnemental (60 % de la masse totale des idées). Pour les
acheteurs des produits alimentaires, I’argument égoiste santé/bien-étre ainsi que la qualité ont
été plus cités (31.5 % de la masse totale des idées pour la santé/bien-étre et 28.5 % pour la
qualité). Concernant le dernier segment de consommateurs (acheteurs de produits a la fois
alimentaires et non alimentaires), les motivations environnementales sont les plus citées en
comparant avec celles orientées vers soi (santé/bien-Etre et qualité) (38 % de la masse totale
des idées pour les motivations environnementales, des poids respectifs de 27.5 % et 24 % de la

masse totale des idées pour la santé/bien-étre et la qualité) (Dekhili et al., 2013).

Une multitude de facteurs peuvent donc avoir une incidence positive sur le choix des
consommateurs, leur préférence, leur intention d’acheter des produits durables et leur volonté
de payer (Govind et al., 2019). Ceux-ci incluent les valeurs de consommation environnementale
(Haws et al.,2014), les convictions et la conscience environnementale (Jung et al., 2016 ; Moon
et al., 2016 ; D'Amico et al., 2016), les perceptions des consommateurs (Gupta et Sen, 2013 ;
Berry et al., 2017), attitudes (attitude envers le produit, attitude envers 1’environnement) (Chen

et al., 2018), comportement prosocial (Moon et al., 2016) et traits individuels (ouverture a de
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nouvelles expériences) (Moon ef al., 2016). Ils peuvent également dépendre de la participation

du consommateur a des types spécifiques de produits de durabilité (Rahman, 2018).

1.1.3. Obstacles a ’achat des produits écoresponsables

Alors que les produits respectueux de I’environnement sont de plus en plus disponibles, de
nombreux obstacles au changement subsistent. Par exemple, les consommateurs sont
notoirement réticents a changer de comportement familier et passer a des comportements
¢cologiques nécessite souvent des sacrifices (par exemple, payer plus pour un produit moins
efficace) (Griskevicius et al., 2010). Les attitudes des consommateurs ne se sont pas traduites
par des comportements correspondants, potentiellement en raison d’obstacles tels que le prix,
la performance/qualité, la disponibilité, la commodité ou le temps nécessaire pour trouver des
solutions de remplacement durables. Ces obstacles, qui reflétent des risques financiers, de
performance ou de temps, empéchent les consommateurs d’acheter des alternatives de produits

durables et restent non résolus dans de nombreuses catégories de produits (Brach et al., 2018).

De nombreuses explications ont été donc suggérées sur la raison pour laquelle des produits
respectueux de I’environnement se diffusent lentement sur les marchés. Les alternatives vertes
peuvent étre pergues comme €tant trop chéres, ou n’offrant pas les mémes fonctionnalités que
les produits existants, ou peuvent obliger les consommateurs a modifier leur comportement
(Ozaki, 2011). Ainsi, les consommateurs sont de plus en plus confrontés a des situations
d’évaluation et de choix de produits qui incluent des informations sur la durabilité du produit,
c’est-a-dire des informations sur I’impact environnemental et social relatif d’un produit. Dans
de nombreux cas, les consommateurs doivent prendre des décisions qui impliquent un
compromis entre la durabilité du produit et d’autres attributs de produits valorisés. De méme,
les responsables produits et marketing doivent prendre des décisions qui reflétent la réaction

des consommateurs aux différents scénarios de compromis (Luchs et Kumar, 2017).

Dans leurs articles, Brach et al. (2018) traitent les obstacles qui entravent I’achat des produits
respectueux de I’environnement. Pour eux, ce type de produit augmente la complexité de la
prise de décision. Les consommateurs manquent souvent de I'expertise et des connaissances
nécessaires pour évaluer les attributs écologiques des produits durables. En effet, des
connaissances scientifiques complexes, le langage et la communication sous-tendent
généralement les problémes de durabilité, y compris le changement climatique, la déforestation,

'ampleur de la crise environnementale mondiale et ses causes. De telles conditions empéchent
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quasiment les consommateurs d’évaluer la durabilit¢ des caractéristiques d’un produit sans
assistance. De plus, les auteurs signalent que les consommateurs reconnaissent leur manque de
connaissances sur les produits durables. Ce manque d’expertise constitue un obstacle majeur a
I'achat de produits durables, méme parmi les consommateurs qui indiquent qu'ils achétent
réellement de maniere durable. Les consommateurs semblent étre prudents vis-a-vis des
revendications de développement durable des entreprises, peut-étre en raison du risque de
stratégies d’écoblanchiment, lorsque les entreprises prétendent agir de maniére durable pour
justifier des prix plus €levés. Ainsi, dans un contexte de durabilité, les risques reflétent les
barrieres établies a la consommation, notamment le prix, la qualité, la commodité, la
disponibilité et le temps. Plus précisément, il est avancé que ces obstacles constituent des
risques financiers, de performance et de temps. Le risque financier est lié¢ a la menace de perdre
de l'argent en achetant le (mauvais) produit. Le risque de performance est associé aux
préoccupations quant a sa performance attendue ; et le risque de temps implique la perte de

temps possible pour entreprendre un achat du produit (Brach et al., 2018).

En se basant sur les travaux de Wiederhold et Martinez (2018), il devient évident que des

¢léments internes et externes influencent le comportement responsable du consommateur.

Les facteurs externes qui peuvent influer sur la prise de décision responsable des individus selon
ces auteurs varient en fonction d’aspects économiques, institutionnels, sociaux et culturels. Ces

facteurs incluent les suivants :

Le prix

Le prix est un point décisif pour prendre une décision d'achat. Lorsque les consommateurs ne
comprennent pas la justification de prix plus élevés, les alternatives responsables sont rejetées

et ils maintiennent leur comportement d’achat habituel.
Facteurs institutionnels

Bien souvent, un comportement éthique ne peut €tre exercé que lorsque l'infrastructure
nécessaire est fournie. La disponibilité joue un rdle crucial dans les criteres d'achat du
consommateur et 1’inhibe lorsque la gamme d’offres éthiques est limitée. Méme si I’intention
initiale est différente, les consommateurs ont tendance a acheter des marques non éthiques

immédiatement disponibles.
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Facteurs sociaux et culturels

La culture et I’environnement social jouent un réle crucial dans la prise de décision. Comme le
montre une étude transnationale sur les consommateurs responsables menés par Bucic et al
(2012), le pays de résidence est en train de faconner le processus décisionnel en matiére de
produits respectueux de I’environnement. Un produit responsable a une signification variable
selon les cultures, affectant a un degré différent les valeurs individuelles et le mode de vie de

la personne (Bucic et al., 2012).

En ce qui concerne les facteurs internes susceptibles d’influencer la prise de décision

responsable des individus, Wiederhold et Martinez (2018) incluent les éléments suivants :

Motivation

L’achat d’alternatives responsable est souvent une question de volonté personnelle de changer
les habitudes de consommation. Les consommateurs, qui sont fidéles aux marques, sont moins
susceptibles de passer a une marque responsable en raison de leur attachement a des marques
spécifiques et de la paresse qui en découle pour passer a des alternatives responsables. Le degré
de fidélité a la marque est donc un facteur crucial dans la décision d’achat finale. De plus, la
fidélité a la marque peut entrainer un traitement sélectif de ’information. Les clients les plus
fideles ont tendance a ignorer les messages négatifs a propos de leurs marques bien-aimées ou
ane pas prendre en compte les mauvaises pratiques. Au lieu de cela, les consommateurs engages
sont plus enclins a croire en une information positive et en un comportement positif de
I’entreprise. Par conséquent, la sélection des informations conduit a une perception biaisée,

entrainant une plus grande ¢lasticité de ce qui est responsable.

Connaissance de ’environnement

Une prise de décision adéquate nécessite une compréhension compléte des conditions et
circonstances connexes. Les médias sont une source d’information cruciale pour les
consommateurs et, méme si certaines personnes possédent des connaissances de base en
matiere de produits respectueux de I’environnement, la confusion - ainsi que le cynisme- est
toujours prédominante dans la réflexion sur les alternatives responsables. Les consommateurs
sont souvent déconcertés et submergés par les informations existantes en raison de la

disponibilité d'informations abondantes et accessibles. En outre, les consommateurs estiment
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que les entreprises utilisent uniquement des allégations éthiques a des fins de marketing, pour
justifier leurs prix plus élevés, pour augmenter leurs profits et pour acquérir un avantage
concurrentiel. Ceci est une expression de cynisme qui refléte le niveau de connaissance bas ou
incomplet inhérent a la mentalité du consommateur et aboutit a la création de stéréotypes
d’entreprises responsables et non responsables. Les individus ne savent pas si les petites
informations qu’ils obtiennent sont crédibles et ont tendance a éviter les entreprises qui
recoivent mauvaise presse en raison d’un comportement contraire a la protection de
I’environnement, car cela semble plus facile que de rechercher de maniére proactive des offres

responsables.
Lieu de contrdle

Les consommateurs doutaient que leur achat fasse une différence. Cette perception fait
référence au degré de locus de contrdle. Les individus avec un locus de contrdle externe ont le
sentiment que leurs actions sont insignifiantes et pensent que le changement ne peut étre
provoqué que par des personnes plus puissantes. Les consommateurs ayant un locus de controle
externe ¢levé sont beaucoup moins susceptibles d'acheter des produits responsables, car ils

estiment que cela ne ferait aucune différence.

Attitudes et valeurs

Les attitudes, caractérisées par des sentiments positifs ou négatifs a I’égard d’un probléme ou
d’un objet, sont étroitement liées aux croyances. L’incohérence entre l'attitude
environnementale de l'individu et son comportement peut s'expliquer par le modele faible
colt/colit élevé. Selon ce modele, les gens se comportent de maniére pro environnementale
lorsqu'ils ont le colit le plus bas, c’est-a-dire le minimum d'efforts et de temps nécessaires pour
se comporter de manicre responsable. En conséquence, les contraintes de temps et la surcharge
d’informations pour des raisons ne tenant pas compte des produits respectueux de
I’environnement. Les consommateurs n'ont souvent pas beaucoup de temps et se précipitent
dans les rues et les centres commerciaux. Cela conduit & une activit¢ de recherche de
consommateur réduite, ce qui entraine a son tour le mépris du consommateur pour les aspects
éthiques. En outre, les consommateurs sont confrontés a une surcharge d'informations sur le
nombre croissant de produits concurrents. De nos jours, les consommateurs étant en mesure de

choisir parmi une grande variété de produits, ils sont surmenés en comparant marques et
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attributs. La conséquence en est une démission et une concentration accrue sur quelques

attributs tels que le prix tout en ignorant les aspects éthiques.

En somme, le risque des produits respectueux de I’environnement par rapport aux produits
conventionnels nuit aux décisions d’achat durable des consommateurs. Les pertes financicres
attendues et la menace d’une performance moindre des produits durables constituent des
barrieres et affectent négativement le comportement de choix. En outre, le risque associé a la
perte de temps lors de I'achat de produits durables est per¢gu comme plus élevé que celui des

produits conventionnels, ce qui entrave davantage les achats (Brach et al., 2018).

Pour atténuer ces risques, de nombreuses entreprises attribuent des signaux supplémentaires a
leurs produits. Plus précisément, ils adoptent des étiquettes de certification en soumettant leurs
produits a la certification par des organisations indépendantes. Néanmoins, les recherches
existantes démontrent que les étiquettes certifiées encouragent 'achat de produits durables et
découragent I'achat de produits conventionnels (Brach ef al., 2018). En outre, d’aprés Magne
(2018), I'un des freins qui empéchent 1’achat des produits responsables vis-a-vis de
I’environnement réside dans la difficulté de les repérer. C’est pour pourquoi, les produits
disposant d’un emballage écoresponsable devraient mis en avant dans les rayons, parce que le
consommateur attend des signes d’identification rapide et des signes certificateurs non ambigus

de ce type de produit.

Il est a noter que le traitement de I’information environnementale varie d’'un consommateur a
un autre. Il existe des consommateurs qui manquent d’implication pour traiter ce type
d’information comme il existe certains d’autres qui manquent de temps. C’est pourquoi les
consommateurs devraient fournir des efforts cognitifs pour sélectionner et traiter les différentes

pratiques environnementales des entreprises dont le packaging fait le support (Magne, 2018).

Il semble difficile pour les consommateurs de déterminer dans quelle mesure les produits sont
respectueux de l’environnement. Certains consommateurs ne font pas confiance a leur
comportement responsable vis-a-vis de I’environnement et a leur capacité d’agir face a des
problématiques environnementales. Certains d’autres ne font souvent pas confiance aux
différentes déclarations environnementales opposées sur le produit, car ils considerent les
affichages environnementaux comme une publicit¢ de persuasion. Par conséquent, des
mécanismes comme la certification environnementale ISO14000 peuvent bien communiquer

I’engagement de 1’entreprise dans des pratiques durables (Macdonald et She, 2015).
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Le manque de confiance et le prix élevé constituent deux principales causes qui empéchent les
consommateurs d’acheter des produits durables. En effet, pour augmenter la crédibilité de ce
type de produit, il faut limiter les risques percus chez les consommateurs a travers
I’augmentation de la réputation des producteurs et des vendeurs. De plus, certains
consommateurs ne font pas confiance a la qualit¢ offerte par les produits respectueux de
I’environnement. Ils estiment que ceux-ci ne sont pas des produits de qualité, car ils associent
la qualité au gott. Cependant, ils consomment ce type de produit seulement pour préserver leur

sant¢ en recherchant le confort et le bien-étre (Dekhili ez al., 2013).

En bref, pour faire face aux problémes de confiance, les entreprises doivent donner aux
consommateurs la possibilit¢ de choisir en toute confiance les produits respectueux de
I’environnement tout en disposant des informations environnementales sur les biens proposés,
et ce, tout au long de leur cycle de vie. De méme, ces informations doivent étre fiables,

accessibles compréhensibles (Benassi, 2014).

1.2.L’essor d’une nouvelle conception des produits : I’offre des produits écoresponsables

Un rapport du Programme des Nations Unies pour I’environnement indique : « Une économie
verte croit plus vite qu'une économie brune, avec le temps, tout en maintenant et en restaurant

le capital naturel » (Bassi et al., 2011).

Alors qu’une économie brune, dont la croissance dépend de ressources pétrochimiques limitées,
entraine des risques pour I’environnement, une économie verte recherche des solutions basées
sur le marché pour équilibrer le progres économique, le bien-étre humain et les risques pour
I’environnement. Certains chercheurs ont fait valoir que le mouvement pour une économie verte
était la prochaine grande « vague longue » de changements structurels économiques et sociaux
au niveau mondial. De méme, I’innovation de produit responsable a été¢ reconnue comme un
facteur clé pour réaliser la croissance économique, ainsi que la durabilité environnementale

(Moon et al., 2016).

Alors que les effets néfastes de la pollution sur 1’environnement et de 1'épuisement des
ressources naturelles se poursuivent, les universitaires et les décideurs politiques soulignent
qu’il est urgent de motiver les consommateurs a faire des choix durables (Omer, 2008). En

outre, le Programme des Nations Unies pour ’environnement a estimé que le marché des
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produits responsables double chaque année. Cette statistique indique qu’un nombre croissant

de clients ont tendance a acheter des produits écologiques (Chen et al., 2018).

La montée continue du consumérisme vert au cours des derniéres années a fourni aux fabricants,
aux spécialistes du marketing et aux praticiens des opportunités de rejoindre le mouvement
environnemental. Les producteurs et les détaillants de produits ont reconnu I’importance de la
durabilité en entreprenant des activités environnementales et sociales visant a développer des

relations a long terme avec les consommateurs (Ghvanidze et al., 2017).

Le développement efficace de produits environnementaux joue un role essentiel dans la création
de stratégies environnementales fructueuses et aide les entreprises et les économies a atteindre
la durabilité environnementale (Pujari ef al., 2003). A cet effet, les chercheurs ont mis en
¢vidence le role des consommateurs dans le processus de développement de produits. En
général, les entreprises sont pergues comme jouant un rdle actif et constructif, les
consommateurs un role plutét passif et réactif (Hoffmann, 2007). En ce qui concerne les
produits environnementaux, les entreprises sont souvent prises par la réduction des cots,
I'amélioration de I’efficacité et le respect des problémes de 1égitimité qu’elles ne parviennent
pas a intégrer activement les points de vue des consommateurs dans le processus de

développement du produit (Martensson et Westerberg, 2016).

Il va sans dire que le produit écologique n’est souvent pas un nouveau produit, mais plutot une
variante durable d’un produit existant déja sur le marché, ce qui obligerait les fabricants a
oublier le besoin d’une intégration active des consommateurs dans le processus de
développement du produit. En effet, une intégration plus active des consommateurs est
nécessaire pour un développement de produits durable et efficace (Hoffmann, 2007). Cela est
particuliérement vrai pour les produits associés a des consommateurs tres impliqués en raison
du niveau élevé d'intérét et des connaissances que ces consommateurs possedent. Par
conséquent, il est important que les entreprises étudient ces consommateurs et comprennent
comment leur implication dans les produits affecte différents types de comportements liés a la

variante de produit environnementale (Hughner ef al., 2007).

Dans la littérature marketing, il a été suggéré que la recherche sur le comportement du
consommateur soucieux de [’environnement se concentrait principalement sur les

comportements de non-consommation et post achat en raison du manque de produits
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respectueux de [’environnement disponibles dans le passé. Cependant, les produits
commercialisés comme respectueux de l'environnement sont en train de devenir largement
accessibles, offrant aux consommateurs de nouvelles facons d'exprimer leurs valeurs et leurs
attitudes écologiques. Ces produits dits « respectueux de 1’environnement » sont souvent des
innovations qui auraient des effets moins nocifs sur l'environnement que les produits

conventionnels. IIs sont donc fréquemment appelés éco-innovations (Jansson, 2011).

Pour avoir un effet positif sur I’environnement, ces éco-innovations doivent non seulement étre
développées et commercialisées de maniere responsable du point de vue de I'environnement,
mais également adoptées par les consommateurs afin de remplacer les produits classiques moins
écologiques. Afin de faciliter I'adoption d’éco-innovations par les consommateurs, les stratéges
commerciaux et les décideurs bénéficieront d'une meilleure compréhension des facteurs
déterminants qui entravent le processus de prise de décision en matiére d’adoption par les

consommateurs (Jansson, 2011).

Ces dernieres années, les grandes multinationales tentent d’aligner leurs stratégies des affaires
sur les questions environnementales et éthiques afin d’accroitre leurs activités notamment dans
le secteur de I’alimentation. Ainsi, cette tendance repose sur I’hypothése d’un changement des
normes et des valeurs des consommateurs et les entreprises doivent modifier leurs stratégies

¢thique et environnementale pour refléter ce changement (Caruana ef al., 2016).

Les manifestations des produits respectueux de I’environnement au point d’achat sont multiples
et peuvent inclure des labels de durabilité (par exemple, biologiques, commerce équitable, non-
OGM), des affirmations narratives et une apparence physique (par exemple, emballages
biodégradables, moins d’emballage). Tous ces indicateurs ont pour objectif de fournir aux
consommateurs des indices de confiance et d’information sur les performances des produits en
matiere de développement durable. Cela est particulierement important dans la mesure ou la
plupart des attributs durables sont considérés comme des « attributs de confiance » (c.-a-d. qu’il
est difficile pour les consommateurs de déterminer avant ou aprés un achat, méme aprés une
recherche ou une expérience), en faisant référence aux aspects environnementaux performants

tout au long du processus de production (Bangsa et Schlegelmilch, 2019).

Les étiquettes jouent donc un role important dans le systéme de commercialisation des produits

en raison de leur impact sur la communication et la confiance des consommateurs dans la qualité
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des aliments. Les étiquettes des produits alimentaires constituent précisément I’une des sources
d’information les plus utilisées et les plus fiables par les consommateurs de produits
alimentaires. Afin d’informer les individus sur la durabilité¢ des ingrédients d'un produit, des
étiquettes et des logos spécifiques sur la durabilité¢ du produit sont généralement affichés sur
I'emballage. En tant que tels, les étiquettes et les logos sont souvent le seul moyen pour les
individus de reconnaitre la durabilité intrinséque d’un produit alimentaire. Outre la durabilité
liée aux attributs intrinséques du produit, les entreprises du secteur alimentaire peuvent
communiquer sur la durabilité de leurs produits grace a des attributs extrinséques durables. Afin
de réduire leur empreinte environnementale globale, les sociétés industrielles et les fabricants

développent des emballages plus durables (Magnier et al., 2016).

1.2.1. Marketing et environnement

Le comportement d’achat environnemental est généralement associé a I’achat d'une manicre
¢coresponsable, durable et respectueuse de 1’environnement. Ce comportement inclut I’achat
de produits économes en énergie, la prévention des produits suremballés, la préférence accordée
aux articles recyclables et biodégradables, contribuant non seulement a I'équité et au bien-tre
dans la communauté, mais également a la réduction de la pollution et de la préservation de la
planete (do Pago et al., 2019). Selon Kumar, et Ghodeswar (2015), le comportement
environnemental des consommateurs prend également la forme d’un soutien aux entreprises
vertes, de 1’adoption de pratiques de consommation durable et de la possibilité de dépenser

davantage pour des produits écologiques (do Pago et al., 2019).

Les préoccupations croissantes concernant la durabilité environnementale et le changement
climatique amenent toutes les entreprises a intégrer les questions environnementales dans la
stratégie et les activités commerciales. Ce défi concerne la plupart des domaines fonctionnels
de ’entreprise, notamment la recherche et le développement, la conception, la fabrication et la
commercialisation. Développer et fabriquer avec succes des produits ou des services
respectueux de I’environnement sont essentiel pour réduire I’impact des activités industrielles
sur I’environnement et favoriser une production plus propre. Le marketing est fondamental pour
ce processus, car les intrants marketing sont essentiels pour définir la conception du produit.
De plus, développer des produits/services €cologiques serait inefficace pour la durabilité
environnementale & moins que ceux-ci ne se répandent sur le marché. Le marketing est essentiel
dans ce processus, car il peut jouer un rdle clé¢ dans la création d’un marché vert en

communiquant avec les consommateurs pour les sensibiliser a la durabilité environnementale
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et en les informant des avantages des produits et services respectueux de 1’environnement.
Ainsi, le marketing est trés pertinent pour encourager a la fois une production plus propre et

une consommation durable (Dangelico et Vocalelli, 2017).

Selon Straughan et Roberts (1999), la recherche en marketing sur les questions
environnementales a franchi différentes étapes a partir des années 1960, lorsque le mouvement
écologiste a concentré son attention sur la pollution et la conservation de 1’énergie. Depuis lors,

les préoccupations environnementales ont augmenté au fil des décennies.

Le marketing vert est né¢ au milieu des années 1970 sous la poussée d’une prise de conscience
des différents problémes environnementaux au sein des instances politiques internationales. Il
s’intéresse essentiellement aux problémes de la pollution de I’air, de la diminution des
ressources pétrolieres et de I’impact écologique de certains pesticides ou produits chimiques.
Sa premicre perspective s’attache a servir la cause écologique et son mode d’action s’étend a
un nombre limité d’industries, mises en cause directement pour leurs activités industrielles. Les
premicres tentatives des chercheurs pour établir une relation entre le marketing et
I’environnement ont été faites au début des années 1970. Des auteurs tels que Kassarjian (1971),
Fisk (1973) et Kinnear et al. (1974) ont publi¢ les premiers articles sur ce théme dans le Journal
of Marketing. Pour Webster Jr (1975), ces premieres tentatives mettaient I’accent sur I’étude
des consommateurs soucieux de I’environnement. Van Dam et Apeldoorn (1996) ont également
tenté¢ de développer une approche plus sociale dans le domaine du marketing. Cette idée a
ouvert la possibilité a des spécialistes du marketing d'apporter une réponse plus active aux
problémes sociaux et environnementaux, a I’évolution des valeurs sociales et a I’émergence

d’un nouveau mouvement de consommation (Fisk, 1974).

En 1975, le premier atelier organisé par I’American Marketing Association sur le « marketing
¢cologique » a eu lieu (Finisterra do Paco et Raposo, 2010). Il en résulte I’un des premiers
ouvrages sur le marketing vert - le marketing écologique de Henion (1976) - et une définition
du marketing écologique en tant qu’une « étude des aspects positifs et négatifs des activités de
marketing sur la pollution, I'épuisement de 1'énergie et les ressources non énergétiques »
(Henion, 1976). Cette publication a été précédée par un autre livre de Fisk (1974) dont les

travaux a cette époque avaient un impact assez puissant dans les milieux universitaires.

Apres une période d’intense activité académique centrée sur les questions environnementales,

les discussions sur ces questions ont considérablement diminué au cours de la seconde moitié
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des années 70 et se sont poursuivies dans le méme sens jusqu’au milieu des années 80. Le
marketing vert commence a prendre une connotation effrayante reliée a des catastrophes

¢cologiques dans la seconde partie des années 80.

Il n’est plus per¢gu comme une contrainte épisodique et devient donc une nécessité globale. 11
inclut une vision étendue et commence a diffuser des approches et des modes de
fonctionnement lui permettant de répondre aux différentes pressions exercées par la société
civile (Lavorata, 2010). Cette période semble donc avoir coincidé avec une augmentation de la
législation et une plus grande intervention des gouvernements dans le but de protéger
I’environnement (Baksi et Bose, 2007 ; Finisterra do Paco et Raposo, 2010 ; Van Dam et

Apeldoorn, 1996).

Les années 1990 ont été identifiées comme la « décennie de I’environnement » (Brown et
Wabhlers, 1998 ; Finisterra do Paco et Raposo, 2010) ou comme la « décennie de la Terre »
(Finisterra do Paco et Raposo, 2010 ; McDaniel et Rylander, 1993). Au cours de cette décennie,
les préoccupations sociales et environnementales ont revétu une grande importance pour les
décisions d’achat des consommateurs. Les entreprises cherchant a rester compétitives et a
survivre sur le marché ont commencé a intégrer ces préoccupations nouvelles dans leurs
décisions de gestion et de marketing (Menon et al., 1999). Ainsi, une attention croissante a été
accordée a la relation entre le comportement du consommateur, le marketing et
I’environnement. Cette attention s’est manifestée de deux manicres : d’une part, il y a eu une
sensibilisation accrue du public aux aspects environnementaux et, d’autre part, une
augmentation des preuves de la responsabilité environnementale ou des activités de marketing

environnemental (Finisterra do Paco et Raposo, 2010).

La prise de conscience et I’inquié¢tude vis-a-vis de I’environnement semblent étre une bonne
incitation pour les décideurs en marketing d’adopté de nouvelles pratiques de gestion (Finisterra
do Paco et Raposo, 2010). Au fur et a mesure que les consommateurs prennent conscience de
I’influence de leur consommation sur I’environnement, certaines preuves suggerent qu’ils
tentent de changer leurs attitudes et leurs comportements dans 1’intérét des générations futures.
Bien que la satisfaction des besoins personnels semble rester un facteur crucial, la conservation
de I’environnement et la prise de conscience sociale sont devenues des préoccupations

primordiales dans une période plus récente (Paul ef al., 2016).
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Grace a sa nature transdisciplinaire affectant la société, le concept de développement durable
donne au marketing environnemental une crédibilité et un caractére universel surtout au début
des années 90. Le marketing environnemental a donc pour mission d’ouvrir des opportunités
stratégiques en lien avec la préservation de I’environnement (Lavorata, 2010). Aujourd'hui, la
durabilité¢ refléte non seulement un sujet bien connu, mais est également devenue une
préoccupation majeure pour les gouvernements et le public en général, et donc aussi pour les
spécialistes du marketing (do Paco et al., 2019). S attaquer au marché vert apparait donc comme
une source d’avantage concurrentiel et de valeur ajoutée. La perception que la planéte atteint
déja des niveaux tres élevés de pollution et de dégradation a contribué a la montée et a la
croissance du « mouvement de la protection de l'environnement » et, parallelement, a
l'expansion rapide d'un nouveau segment de marché - les consommateurs écologiques., qui sont

susceptibles d’adopter des comportements écologiques (do Paco ef al., 2014).

L’adoption de comportements écologiques est un aspect essentiel de la durabilité. Les
comportements écologiques sont généralement associés a la consommation verte, consommant
des biens qui ne causent ni pollution ni dommages a lI'environnement naturel, en plus d'agir avec
un sens de la conscience et de la responsabilité¢ sociale. Cela englobe également les
préoccupations relatives a la durabilité des ressources pour les générations futures ; éviter les
consommations excessives en choisissant des produits recyclables de grande durabilité, de
grande qualité et respectueux de 1’environnement, tout en réduisant les consommations de

ressources et d'énergie (do Pago et al., 2019).

1.2.1.1. Evolution de la définition du marketing environnemental

La définition du marketing environnemental, appelé aussi écologique ou vert a évolué au fil du
temps en fonction de la pertinence croissante de la durabilité environnementale. En effet, le
concept de marketing vert a beaucoup évolué depuis qu’il a été défini pour la premiére fois par
Henion (1976) comme « s’intéressant a toutes les activités de marketing ayant servi a contribuer
a la résolution de problémes environnementaux et pouvant servir & remédier aux problémes
environnementaux ». Cette définition a été identifiée par Peattie (2001) comme le début du soi-
disant premier age : le marketing vert « écologique ». Dans cette définition, certaines limites
ont ¢été identifiées. Les principales erreurs consistent a limiter le marketing vert a un outil
accessible au marketing traditionnel ou a le considérer simplement comme une promotion
(Dangelico et Vocalelli, 2017). Durant ce premier age, I’accent a été mis sur des problémes

environnementaux spécifiques tels que la pollution de 1’air ou I'épuisement des ressources
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naturelles et sur les industries. On remarque ainsi, peu d’entreprises et de consommateurs

modifiant leur comportement (Peattie, 2001).

A la fin des années 1980, le marketing commence a canaliser ses efforts non seulement en
termes de réduction des dommages environnementaux, mais également termes de réalisation de
la durabilité au sens large surtout avec la prise de conscience croissante des problémes
environnementaux mondiaux et la reconnaissance de 1’interdépendance entre environnement,
société et économie. Cette période s’appelle le deuxieme age : le marketing vert «
environnemental » (Dangelico et Vocalelli, 2017 ; Peattie, 2001). Peattie (1995) définit le
marketing de cette époque comme « le processus de gestion holistique chargé d’identifier,
d’anticiper et de satisfaire les besoins des clients et de la société, de manicre rentable et durable
». En effet, cette époque se caractérise par le passage des solutions de bout en bout a la «
technologie propre », par la reconnaissance du fait que les performances socio-
environnementales des entreprises peuvent générer un avantage concurrentiel et par la prise de
conscience de problémes mondiaux plus vastes, tels que le changement climatique (Dangelico

et Vocalelli, 2017).
De sa part, Fuller (1999) a défini le marketing vert comme :

Le processus de planification, de mise en ceuvre et de controle du développement,
de la tarification, de la promotion et de la distribution des produits de maniere a
répondre aux trois critéres suivants : (1) les besoins des clients sont satisfaits (2) les
objectifs organisationnels sont atteints et (3) le processus est compatible avec les
€cosystemes.

D’aprés cet auteur, au-dela des besoins des clients et des objectifs de 1’entreprise, il faut
respecter la durabilité des €cosystémes. Ainsi, on remarque que cette période se caractérise par
le développement de nouveaux marchés pour les produits et services écologiques dans de

nombreux secteurs (Dangelico et Vocalelli, 2017).

Selon Ghoshal (2008), un marketing vert efficace nécessite 1’application de principes de
marketing de qualité pour rendre les produits écologiques attrayants pour les consommateurs
tandis que selon Lavorata (2010), il correspond a la prise en compte dans les démarches
marketing des problémes écologiques et environnementaux de la planete (pollution, réduction

des ressources, réchauffement climatique).
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Le marketing vert du point de vue de Gheorghiu et al. (2013) vise a harmoniser les intéréts des
consommateurs avec les exigences environnementales. On assiste ainsi a 1’apparition du
marketing durable. C’est ce qu’on appelle, le troisiéme age (Dangelico et Vocalelli, 2017). En
effet, le troisiéme age du marketing vert exige une approche plus radicale : les spécialistes du
marketing devraient chercher « a couvrir tous les colits environnementaux de production et de
consommation pour créer une ¢conomie durable » (Peattie, 2001). Cela implique de passer de
la propriété du produit a I’utilisation du produit, des produits aux services, des chaines
d'approvisionnement linéaires aux chaines d'approvisionnement en boucle fermée, des chaines
de distribution mondiales a la redistribution des systémes d'approvisionnement (Dangelico et

Vocalelli, 2017).

11 existe donc trois concepts légerement différents reliant le marketing a 1'environnement naturel
a savoir, écologique, vert et durable. En effet, dans le marketing écologique, le respect de
I'environnement était motivé par des problémes moraux, tandis que le marketing durable
pouvait aider les entreprises a adopter une perspective a long terme et a valoriser les bénéfices
de la continuité, contribuant ainsi a trouver des compromis entre objectifs commerciaux et
questions environnementales (Dangelico et Vocalelli, 2017). Kumar, V. et al. (2013) soulignent
que le concept initial de marketing écologique s'est développé en un marketing vert, plus vert,
durable et enfin la durabilit¢ du marketing, intégrant les trois dimensions de la durabilité

(économique, environnementale, et sociale).

En somme, le souci de I’environnement a conduit a I’émergence d’une tendance verte
respectueuse de I’environnement, qui se reflete dans le concept de marketing environnemental.
Ax¢é sur les ressources naturelles, le marketing environnemental devrait reposer sur un systéme
de marketing efficace dans lequel les consommateurs et les entreprises travaillent ensemble

pour le bien de I'environnement (Kotler et Armstrong, 2010).

1.2.2. Influence et éducation environnementales

La couverture médiatique des questions environnementales et sociales a considérablement
augmenté au cours de la derniére décennie et a atteint la société en général. Des preuves
empiriques montrent que de plus en plus de consommateurs sont attirés par les valeurs du

consumérisme vert et responsable (Wiederhold et Martinez, 2018).
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Roberts (1996) a déclaré que si les médias de masse se concentraient davantage sur des
questions liées a la protection de l'environnement, les consommateurs se préoccuperaient
davantage de l'environnement. De son c6té, Gillian ef al. (1996) ont mis en ceuvre un projet de
propagande de communication de masse d'une durée de trois mois a l'intention des habitants du
comté de Salt Lake, aux Etats-Unis. Le projet comprenait des émissions de radio et de télévision
ainsi que des publicités imprimées dans les magasins. Leurs résultats ont révélé que la stratégie
d'intervention dans les médias de masse était trés efficace pour sensibiliser les habitants au
recyclage et aux concepts connexes. Bandura (2008) a également proposé¢ que les médias
publics puissent influencer la pensée, les préférences et le comportement de I’homme par le
biais de deux mécanismes : ’'un incite les gens a changer directement par 1’information, la
stimulation et des conseils ; I’autre utilise les médias pour unir les gens dans les réseaux sociaux
et les communautés, en fournissant des incitations naturelles et des conseils personnalisés

continus pour créer le changement souhaité.

De plus, ’exposition a des publicités impliquant des « demandes de prédiction » augmente
¢galement la préférence pour des produits durables. Des requétes de prédiction telles que «
Demandez-vous : achéterez-vous des produits de nettoyage domestiques écologiques » sont
censés avoir un effet qui augmente les préférences pour les produits respectueux de
I'environnement. Dans ce contexte, I’influence sociale semble étre importante. Lorsque la
publicité « demande de prédiction » est affichée, fournissant des indices sur la présence d'un
public, elle semble avoir une influence plus grande sur l'achat de produits durables. Cela vaut
en particulier pour les individus ayant une conception de soi interdépendante par rapport a ceux

ayant une conception de soi indépendante (Bodur et al., 2015).

Selon Fraj et Martinez (2006), les individus qui ont un sens plus aigu de la responsabilité sociale
et environnementale auront également un sentiment plus fort de responsabilité morale et une
plus grande volont¢ de mettre en pratique un comportement responsable. En effet, il est
probable que la pertinence et l'importance de la recherche sur la durabilité continueront de
croitre a mesure que davantage d'informations sur la durabilit¢é du produit sont fournies
directement aux consommateurs par le biais d'étiquettes apposées sur les produits (Luchs et

Kumar, 2017)

Les étiquettes signalant des attributs de produits durables gagnent en importance (Tebbe et von
Blanckenburg, 2018). Compte tenu de I’importance de la connaissance qu’ont les
consommateurs de certains attributs de durabilité, D’ Amico et al. (2016) suggerent que la
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fourniture d'informations plus spécifiques sur les attributs de durabilité pourrait justifier une
différenciation effective des prix. De méme, Moon et al. (2016) suggerent qu’éduquer les
consommateurs par le biais de la formulation du message joue un réle important pour
encourager 1’adoption de produits durables. Dans le méme esprit, Andrade Silva et al. (2017)
démontrent que la fourniture d'informations liées aux labels de qualité et de durabilité influence
positivement les attributs sensoriels (par exemple, la perception des ardmes par les
consommateurs) et l'intention d’achat. D’autre part, une information insuffisante peut
décourager les consommateurs de payer une prime pour des produits durables (D’Amico et al.,

2016).

Ainsi, les différences culturelles et le contexte régional influencent également la volonté des
consommateurs de payer pour des produits durables. Les consommateurs de différents pays
accordent une importance différente a différents problémes de durabilité. Par conséquent, ils
montrent des préférences et une volonté de payer différentes pour des produits portant des labels
de durabilité différents. Une étude menée par Tait ef al. (2016), ont exploré la volonté des
consommateurs de payer pour des produits respectueux de I'environnement et ont montré que
la durabilité environnementale est plus influente dans les économies émergentes (par exemple

I’Inde) que dans les pays développés (au Royaume-Uni).
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CHAPITRE II

LA CONCEPTION ECORESPONSABLE DES PRODUITS ET
LES REACTION DES CONSOMMATEURS

« Nous n'héritons pas de la terre de nos parents, nous l'empruntons a nos enfants ».

[Antoine de Saint Exupéry]



CHAPITRE II : LA CONCEPTION ECORESPONSABLE DES PRODUITS ET LES
REACTION DES CONSOMMATEURS

Les comportements de consommation ont progressé au cours des années et semblent montrer
des signes d’une tendance environnementale (Robinot et al., 2017). Dans le but de minimiser
la pollution industrielle, il semble indispensable pour les entreprises de concevoir des procédés,
des pratiques et des produits responsables et plus durables (Sikdar, 2001). En effet, s’engager
sur la voie d’une entreprise responsable nécessite de fonder ses décisions non plus sur 1’aspect
financier, mais aussi sur leur impact social et environnemental (Grant, 2009). En outre, le
marketing doit se baser sur ’amélioration de 1’éco performance des produits mis sur le marché
afin de répondre aux problémes environnementaux. La conception des écoproduits représente

une des facettes clés de cette éco performance (Lavorata, 2010).

2.1. Les nouveaux enjeux de I’innovation des produits : ’environnement versus le
marketing

Enraison de I’impact des catastrophes écologiques et I’augmentation des activités de protection
de ’environnement, la conscience environnementale des consommateurs a augmenté de sorte
qu’ils sont préts a acheter des produits responsables vis-a-vis de I’environnement. Face a cette
prise de conscience de la part des consommateurs, les entreprises sont obligées de changer leurs
comportements en développant de nouveaux modeles d’affaires qui répondent aux nouvelles
exigences du marché (Chen, 2009). Ainsi, on prévoit une augmentation de la population de la

planéte qui passera de 6,9 milliards en 2010 a 9,2 milliards en 2050.

Cette incroyable augmentation de la population conduit nécessairement a I’augmentation de la
demande des biens. A cet effet, les producteurs et les consommateurs doivent s’engager dans
des pratiques durables en intégrant les considérations environnementales dans leurs choix et
leurs décisions afin d’assurer une meilleure utilisation et préservation des ressources (Johnson,
2006). En effet, la prise en compte de I’environnement dans les activités de production se
traduit par une nouvelle maniere de concevoir les produits et par de nouveaux parametres dans
la conception et la commercialisation des produits et services (Gendron et Revéret, 2010). Pour
ce faire, les attributs intrinséques et les attributs extrinseques du produit peuvent étre modifiés

(Magne, 2018).
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La modification des attributs intrinséques consiste a modifier la composition du produit, par
exemple I’absence de produits chimiques nocifs ou 'utilisation d'ingrédients biologiques. Il est
important de noter que la durabilité intrinséque ne peut &tre communiquée que par des
¢tiquettes et des logos. Nous considérons les étiquettes et les logos comme des moyens de
représenter les attributs intrinséques du produit et donc sa durabilité. En outre, les attributs
extrinséques, tels que I’emballage, peuvent étre redessinés. A cet égard, la durabilité est définie
comme la tentative de réduire I’empreinte du produit en modifiant son en emballage, tout en

utilisant par exemple des matériaux recyclables, recyclés, biodégradable (Magnier et al., 2016).

Afin de bien gérer les risques liés aux différentes opérations industrielles des produits, la
dimension environnementale doit étre prise en amont. Les entreprises doivent donc intégrer les
facteurs environnementaux au début de leur planification stratégique. Des termes tels que
conception durable, conception écologique, la conception écoresponsable sont utilis€s comme

synonymes de la conception respectueuse de 1I’environnement (Ilgin et Gupta, 2010).

Au niveau managgérial, 1’intégration des questions environnementales dans la stratégie des
entreprises et la gestion quotidienne a longtemps été motivée par le renforcement des normes
qui ont fait des questions environnementales un impératif de survie (Boiral, 2000). En adoptant
une démarche de certification environnementale, ’entreprise pourrait étre performante au

niveau économique, social et environnemental (Robert Holdway et Hilton, 2002).

2.2. Motivations de la mise en ceuvre de pratiques de gestion environnementale au sein
des entreprises

Les entreprises adoptent généralement une démarche de gestion environnementale pour
plusieurs raisons. Certaines entre elles ont entrepris cette démarche, car elle leur permet de
saisir les opportunités associées a la demande croissante des consommateurs pour les produits
responsables vis-a-vis de I’environnement. D’autres entreprises adoptent cette démarche
seulement pour se conformer a la réglementation tout en répondant aux demandes des
dirigeants (Institut de développement de produit, 2008). Cependant, en adoptant une telle
démarche, les entreprises peuvent bénéficier de différente facon. En effet, selon une étude
récente de [Iinstitut de développement de produit, s’engager dans une démarche
environnementale contribue a I’augmentation des profits des entreprises par une augmentation

des ventes (87 % des cas) ou par une réduction des cofits (57 % des cas). En outre, grace a
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I’adoption de cette démarche, I’entreprise pourra développer de nouveaux produits et

d’atteindre ainsi de nouveaux marchés tout en réduisant les cotits de production.

On pourra donc dire que 1’entreprise adopte une démarche environnementale pour démontrer
son engagement en tant qu’une entreprise citoyenne tout en respectant la 1égislation en maticre
de développement durable pour assurer un meilleur positionnement sur le marché (Gendron et
Revéret, 2010). Cependant, pour certains secteurs d’activité, la démarche environnementale
devient obligatoire, a titre d’exemple : le secteur de I’emballage, des appareils électriques et
¢lectroniques, et des appareils consommateurs d’énergie. Ainsi, pour certain d’autres, cette
démarche reste volontaire comme les secteurs de 1’ameublement, du batiment, des articles

ménagers et des équipements industriels (Institut de développement de produit, 2008).

En somme, s’agissant d’une démarche obligatoire ou volontaire, la certification
environnementale est trés valorisante pour I’image de I’entreprise, car elle permet de

crédibiliser sa communication environnementale (MILED, 2012).

2.3. Les labels environnementaux comme moyen de communication des produits
écoresponsables

Aujourd’hui, les producteurs recherchent des arguments écologiques pour que leurs produits
affectent les perceptions des consommateurs et influent sur leur comportement. Créer des
messages environnementaux semble étre un élément important pour créer un avantage

concurrentiel a la fois pour le produit et la marque (Jerzyk, 2016).

Les attributs de durabilité sont le plus souvent communiqués aux consommateurs a 1’aide
d’étiquettes de produits qui abordent différentes dimensions de la durabilité, telles que le bio
ou I’empreinte carbone. Au cours des derni¢res décennies, le nombre de telles étiquettes a
considérablement augmenté. En revanche, de nombreux produits sont également associés a des
attributs de durabilité sociale ou environnementale méme s’ils ne portent aucun label de
durabilité. Pour ces produits, les attributs de durabilité sont généralement communiqués par le
biais des informations sur le point de vente, des déclarations narratives, des relations publiques,
de la publicité, de la couverture médiatique ou des sites Web d’entreprise. Globalement, pour
la plupart des produits vendus au détail, les allégations sur 1’emballage et I’étiquetage des
produits ainsi que les informations sur les points de vente constituent les principaux canaux de

communication des attributs de durabilité¢ (Govind et al., 2019).
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Il serait souhaitable que 1’entreprise souligne les aspects écologiques de ses produits dans leurs
emballages, étiquetages, utilisation de systémes a canaux inversés, etc. Pour rendre le message
crédible pour le consommateur, 1’entreprise doit également montrer son implication dans
différents systemes de gestion de I’environnement (ISO14001, écoconception des produits). Si
le consommateur est conscient du caractére environnemental de 1’entreprise et considere 1’achat
de ses produits comme un nouveau défi et une manicre de respecter I’environnement, le succes

de I’entreprise dans ce segment sera garanti (Fraj et Martinez, 2006).

Pour démontrer son engagement en faveur de I'environnement, I’entreprise utilise des signes
¢cologiques sur I’emballage de ses produits. Ces signes peuvent étre implicites polysémiques
ou explicites univoques. Les signes implicites polysémiques contiennent tous ce qui est couleur,
logo, image, matériel, marque de produit. Cependant, les signes explicites univoques
comprennent les écolabels officiels, les pictogrammes certificateurs indépendants, la valeur
nutritionnelle, les ingrédients, la description factuelle du produit et les assertions scientifiques
validées. En outre, les signes explicites univoques donnent une signification claire et directe
tandis que les signes implicites polysémiques varient selon I’interprétation des consommateurs

(Magnier et Crié, 2015).

Les consommateurs interprétent un signe, que ce soit univoque ou polysémique, selon leur
psychologie cognitive et sur la base de la théorie de la perception des formes. Ils percoivent
des messages morphologiques (par exemple : la couleur dominante et le volume) et ils font par
la suite une interprétation plus analytique des éléments monographiques partiels (tels que les
messages partiels iconiques, les logos et les labels) (Orth et Malkewitz, 2008 ; Noble et Kumar,
2010 ; Magne, 2018). Les consommateurs décryptent donc les différents signes initiaux des
packagings et forment des significations différentes. Ces signes sont soumis a de multiples
effets d’anticipation et d’interactions des consommateurs. A titre d’exemple, deux signes
couplés, soit la couleur de I’emballage et le gotit d’un produit, ne conduisent pas a une méme

signification (Goudey et Caporossi, 2013).

La rhétorique d’un écoproduit constitue un facteur de changement et un stimulus qui affectent
I’attitude des consommateurs, ceux-ci développent des réponses attentionnelles et attitudinales
différenciées en fonction du signe utilis¢ sur I’emballage du produit (Silayoi et Speece, 2007).
En revanche, il ne faut pas oublier que la variété de marquages et de messages

environnementaux apparaissant sur I’emballage d’un produit écoresponsable engendre souvent
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une incompréhension, voire une suspicion parmi les acheteurs. Par conséquent, il est de plus
en plus important pour les consommateurs que le produit communique un message
compréhensible et fiable en ce qui concerne les questions environnementales. Sur la base de
symboles et de messages environnementaux affichés sur le produit, le consommateur doit
pouvoir vérifier les attributs environnementaux du produit. Il est supposé qu’une utilisation
cohérente et responsable de messages environnementaux spécifiques suscitera la confiance des

consommateurs et des attitudes positives a I’égard de ces produits (Jerzyk, 2016).

Lorsque les consommateurs s’appuient sur les informations environnementales relatives aux
produits et ont une attitude favorable a leur égard, leurs préférences d’achat s’en trouvent
affectées. La confiance et la crédibilit¢ du message sont donc des facteurs déterminants du

comportement d’achat des consommateurs (Jerzyk, 2016).

2.4. Réactions des consommateurs aux produits écoresponsables: la théorie de
comportement planifié

Les critéres des préoccupations environnementales individuelles sont différents les uns des
autres. De nos jours, les décisions d’achat des consommateurs dépendent essentiellement de
différents facteurs, dont I’évaluation des effets des produits sur la dégradation de
I’environnement (Prakash et Pathak, 2017). En effet, nous remarquons les conséquences
environnementales des produits et 1’augmentation accrue des quantités de déchets ménagers
sont devenues de plus en plus au centre de préoccupation des consommateurs (Bone et Corey,
2000). Il s’avere donc important d’ajouter 1’attribut environnemental du produit tant qu’attribut

pertinent aux modeles de choix des consommateurs (Rokka et Uusitalo, 2008).

Dans la littérature, plusieurs recherches ont été menées sur I’impact des différents attributs du
produit sur les réponses comportementales des consommateurs telles que la forme (Berkowitz,
1987 ; Pantin-Sohier, 2009 ; Yang et Raghubir, 2006), la couleur (Goudey et Caporossi, 2013 ;
Pantin-Sohier, 2009 ; Roullet et Droulers, 2005) et la taille (Wansink, 1996 ; Wansink et Van
Ittersum, 2003). De plus, d’autres recherches ont montré que des composants tel que la couleur,
le matériau ainsi que la forme du produit influencent significativement les attitudes des
consommateurs (Ares ef al., 2010 ; Becker et al., 2011 ; Garber Jr et al., 2008). Par exemple,
Magnier (2014) affirme que les attributs environnementaux des produits, tels que le matériau,

le label environnemental et la forme réduite de 1’emballage, influencent positivement leurs
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réponses attitudinales et comportementales des consommateurs. L’avis de Lutfie et al. (2017)
renforce celui de Magnier (2014) en affirmant que les attributs environnementaux opposés sur

les produits facilitent 1’achat de ceux-ci.

Les consommateurs développent des réponses attitudinales et intentionnelles différenciées
(Silayoi et Speece, 2007 ; Magne, 2018) et traitent les messages écoresponsables persuasifs des
produits selon deux principales voies cognitives : centrale et périphérique (Petty et Cacioppo,
1986 a et b). On distingue deux types de récepteurs en fonction de la voie utilisée : le récepteur
impliqué et le récepteur peu impliqué. Le premier type de récepteur se caractérise par une forte
sensibilité écoresponsable et prend la voie centrale tout en basant sur I’argumentation comme
les arguments verbaux et les labels environnementaux. Tandis que, le deuxieme type se
caractérise par une faible sensibilité écoresponsable et prend la voie périphérique en se basant
sur les signes périphériques comme la couleur et les signaux facilement interprétables (Petty et

Cacioppo, 2012).

Il est important de souligner que le niveau de sensibilité écoresponsable des consommateurs
joue un role important dans leurs traitements des informations environnementales. En effet, on
remarque que les consommateurs a faible sensibilité écoresponsable sont souvent incapables
de traiter I’information des logos affichés sur le produit en raison de leur absence de motivation

et leur traitement périphérique de I’information environnementale (Magne, 2018).

Les réponses comportementales des consommateurs dépendent fortement de son traitement des
informations affichées sur les produits écoresponsables (Steenis et al., 2017). La littérature met
en évidence deux approches de traitement de 1’information, a savoir I’approche holistique et
analytique (Magnier et Cri¢€, 2015 ; Steenis et al., 2017). Comme son nom I’indique, I’approche
holistique traite les attributs du produit comme un ensemble inséparable. Contrairement a cette
approche, I’approche analytique isole des attributs spécifiques du produit comme la forme, la
couleur et verbaux comme labels environnementaux et essayent d’évaluer leurs impacts sur le
choix des consommateurs (Folkes et Matta, 2004 ; Celhay et Trinquecoste, 2015 ; Magnier et
Schoormans, 2015).

Dans la littérature marketing, les chercheurs privilégient I’approche analytique et mettent
I’accent sur un ou plusieurs attributs du produit sur la réaction des consommateurs (Pinto,

2010). Le but principal de cette étude est de déterminer I’impact des produits écoresponsables
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sur les réponses comportementales des consommateurs. Pour ce faire, nous nous appuyons sur
la théorie du comportement planifi¢ de de Ajzen (1991) selon laquelle la performance
individuelle d’un comportement particulier est prédite par trois variables : 1’attitude d’un
individu a I’égard du comportement, les normes subjectives et le controle comportemental
percu. Collectivement, ces trois variables conduisent a la formation de 1’intention envers le

comportement, qui affecte finalement le comportement (Ajzen 1991 ; Verma et Chandra, 2018)

2.4.1. L’attitude environnementale en tant que facteur prédictif clé du comportement
d’achat des produits écoresponsable

Pour comprendre le comportement des consommateurs soucieux de 1’environnement, ’attitude
environnementale a été¢ identifiée comme 1’une des variables antécédentes primaires et les plus
importantes qui déterminent I’intention d’achat ultérieure et I’action comportementale du
consommateur écoresponsable (Chen et Tung, 2014). En fait, les attitudes ne déterminent pas
directement le comportement, elles influencent plutdt les intentions comportementales qui a

leur tour fagonnent nos actions (Ajzen et Fishbein, 1980).

L’attitude d’un individu a donc un impact positif sur son intention comportementale (Ajzen et
Fishbein, 1980). Dans les achats écologiques, 1’attitude de 1’individu joue un role important.
Considérées comme des prédicteurs stables du comportement écologique (Prakash et Pathak,
2017), les attitudes ont été largement étudiées dans le domaine du marketing écologique pour
prédire le comportement (Ajzen et Fishbein, 1980 ; Ajzen et Driver, 1992 ; Singh et Verma,
2017 ; Zhao et al., 2018).

Des études antérieures ont montré que 1’attitude des consommateurs a 1’égard des produits
respectueux de I’environnement avait une incidence sur I’intention d'achat (Limbu et al., 2012).
Les consommateurs ayant une plus grande volonté d’acheter des produits écologiques se
caractérisent par une attitude positive a leur égard (Cheah et Phau, 2011). En d’autres termes,
les consommateurs ayant une plus grande intention a 1’égard des produits écologiques sont des
consommateurs avec une attitude environnementale positive (Prakash et Pathak, 2017). A titre
d’exemple, dans leur étude sur les déterminants des intentions d’achat écologique, Schwepker
Jr et Cornwell (1991) constatent que les consommateurs sont plus enclins a acheter des produits

emballés avec un contenu respectueux de I’environnement.
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Les attitudes des consommateurs ont également été utilisées dans des études antérieures pour
prédire la conservation de 1’énergie, 1’achat et I'utilisation des produits respectueux de
I’environnement comme Kassarjian (1971), qui a étudié la réaction des consommateurs a une
essence qui réduisait la pollution atmosphérique. Selon les résultats de son étude, I’attitude
envers la pollution atmosphérique était la variable la plus importante pour déterminer le
comportement des consommateurs envers le produit. Balderjahn (1988), quant a lui, a constaté
qu’une attitude positive envers une vie respectueuse de I’environnement se traduisait par I’achat

et I’utilisation écoresponsable des produits.

Bohlen et al. (1993) ont observé que la conceptualisation et la mesure de [D’attitude
environnementale est 1’une des questions importantes de la littérature marketing. Ces
chercheurs ont exploré les liens entre les attitudes environnementales et les intentions
comportementales, allant d’actes spécifiques de préservation de 1’environnement comme le
recyclage a des actions de comportement de consommation comme la volonté de payer un prix

plus élevé pour des produits respectueux de 1’environnement.

De leur c6té, Van Birgelen ef al. (2009) ont mené une étude sur les boissons et ont constaté que
les décisions en matiére d’élimination des boissons et d’achat écologique sont liées a ’attitude
¢cologique. De plus, Lutfie ef al. (2017), ont tenté¢ de comprendre 1’impact de la mise en place
d’une stratégie d’écoconception sur le comportement des consommateurs. Leurs résultats
montrent que les achats des produits écocongus sont facilités par l’attitude positive des
consommateurs envers la protection de I’environnement. Dans leur étude Kozup et al. (2003)
constatent que les consommateurs ont des attitudes plus favorables a 1’égard d’un écoproduit

lorsque les informations nutritionnelles ou des allégations santé sont affichées sur le produit.

En bref, Pattitude est un domaine important qui nécessite une attention afin de renforcer la
confiance des consommateurs dans 1’achat de produits respectueux de I’environnement
(Prakash et Pathak, 2017). Il convient toutefois de garder a I’esprit que la cohérence entre les
attitudes des consommateurs et les mesures comportementales n’est pas toujours évidente. En
effet, les consommateurs déclarent accorder une importance croissante aux produits
respectueux de I’environnement, mais leur comportement d’achat est souvent incompatible
avec leurs déclarations (Moisander, 2007). Comprendre les attitudes et les comportements des
consommateurs a 1’égard des produits écoresponsables, permettent aux entreprises d’améliorer

leurs images de marque et de créer un avantage compétitif (Magnier et Cri¢, 2015a). C’est pour
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cette raison, il important de comprendre dans quelle mesure les consommateurs valorisent un
produit fabriqué de maniére responsable lors de leurs choix de produits par rapport aux autres

caractéristiques (Rokka et Uusitalo, 2008).

2.4.2. Normes subjectives et contréle per¢cu du consommateur

Une autre composante du modele du comportement planifié qui a une incidence significative
sur les intentions des consommateurs est la norme subjective (Ajzen 1991 ; Han ef al., 2010 ;
Verma et Chandra, 2018). Elle est définie par Ajzen (1991) comme la pression sociale percue
pour accomplir ou ne pas accomplir le comportement. En d’autres termes, elle représente
I’influence des personnes qui sont importante pour un individu et qui ont la capacité
d’influencer sa prise de décision comme la famille, les proches, les amis, etc. (Verma et

Chandra, 2018).

Le dernier ¢lément qui influence I’intention comportementale d’un individu selon le modele du
comportement planifi¢ est le contrdle per¢u du consommateur. Celui-ci est défini comme la
facilité ou la difficulté percue de I’exécution du comportement (Ajzen, 1991). Il s’agit donc de
savoir si I’exécution du comportement est facile ou difficile, et si elle est sous le controle de

I’individu ou non (Qi et Ploeger, 2019).

Dans la littérature antérieure, certaines €tudes suggerent que les normes subjectives ont un
impact significatif sur I’intention comportementale des consommateurs comme I’étude de
Maichum et al. (2016), Paul et al. (2016) et Yadav et Pathak (2016). D’autres études ont
confirmé que I’intention comportementale des consommateurs est positivement influencée par
le controle comportemental pergu pour agir d’une certaine maniere (par exemple : Chaudhary

et Bisai (2018) ; Cheng et al. (2006) et Wilson et al. (2018)).

2.4.3. Les intentions d’achat écoresponsable

L’intention d’achat a ¢été définie par De Vicente Bittar (2018) comme la volonté du
consommateur d’acheter un certain produit dans certaines conditions. De leur coté, Spears et
Singh (2004) affirment que 1’intention d’achat d’un consommateur est un plan conscient pour
fournir un effort financier pour acheter un produit. Dans la littérature antérieure, il a été
démontré que les intentions d’achat de produits individuels sont déterminées exclusivement par

les attitudes a 1’égard du produit (Bredahl, 2001). En ce sens, Les attitudes sont considérées
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comme des facteurs qui influencent directement les intentions comportementales des

consommateurs (Han et al., 2010).

La littérature en psychologie sociale sur la recherche comportementale a établi les attitudes
comme des prédicateurs importants de I’intention comportementale et des facteurs explicatifs
des variantes du comportement individuel (Kotchen et Reiling, 2000). Selon Bamberg et Moser
(2007), I’attitude ne détermine pas directement le comportement, mais seulement indirectement

via I’intention comportementale.

De nombreuses études ont montré que les consommateurs ayant une attitude positive envers
I’environnement sont plus susceptibles d’acheter des produits respectueux de I'environnement
(Kilbourne et Pickett, 2008 ; Paladino et Ng, 2013 ; Varela-Candamio et al., 2018). Par
exemple, dans leur étude, Chan et Lau (2001) ont constaté que les consommateurs chinois
montraient une relation significative entre 1’attitude et I’intention comportementale d’acheter
des produits respectueux de I’environnement. Dans une autre étude sur les consommateurs
chinois, Chan (2001) a également trouvé une relation positive entre [’attitude des
consommateurs envers I’environnement et leur intention d’achat écologique. De méme, dans
une ¢tude de Laroche et a/ (2001), les auteurs ont confirmé que les attitudes environnementales
des consommateurs influencent fortement leur intention d’acheter des produits respectueux de

I’environnement.

De leur coté, Jain et Kaur (2004) ont constaté que les attitudes écologiques positives ont un
effet significatif sur la volonté¢ de payer pour des produits respectueux de 1’environnement.
Singh et Verma (2017) ont indiqué que [Dattitude environnementale favorable des
consommateurs indiens avait un effet nettement positif sur 1’intention d'achat de produits
alimentaires biologiques. De plus, Verma et Chandra (2018) ont constaté que I’attitude
environnementale des consommateurs indiens était le déterminant le plus important de
I’intention de visiter un hotel vert. Koenig-Lewis et al. (2014) ont mené une étude pour
comprendre la relation entre 1’évaluation €motionnelle et rationnelle des produits pro
environnementaux. Leurs résultats ont mis en évidence que I’intention environnementale

influait considérablement sur I’intention générale d’achat.
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Outre les attitudes, la littérature a mis en évidence d'autres ¢léments susceptibles d'influencer
l'intention d'achat du consommateur : les normes subjectives et le controle percu par le

consommateur, comme mentionné dans la section précédente.

2.4.4. La prise en compte du role modérateur de ’efficacité percue des consommateurs

dans leurs réponses écoresponsables

Bien que les consommateurs soient convaincus de I’importance de la préservation de
'environnement, leur comportement réel ne refléte pas toujours leurs convictions ou leurs
préoccupations. En effet, une attitude environnementale, bien qu’elle soit importante, n’est pas
suffisante pour qu’une action environnementale se produise (Kim et Damhorst, 1999). Par
exemple, méme les individus ayant des attitudes favorables peuvent adopter des comportements
environnementaux moins fréquemment parce qu’ils pensent que leurs efforts individuels sont
moins efficaces pour résoudre le probléme. Les croyances des gens en I’auto-efficacité
pourraient faciliter la participation a des actions reflétant leur préoccupation a I’égard des
problémes environnementaux. C’est pourquoi Berger et Corbin (1992) et Lee et Holden (1999)
ont tenté de combler 1’écart entre I’attitude et le comportement en considérant 1’efficacité percue

(Perceived Consumer Efficiency) comme un modérateur entre les deux.

L’efficacité pergue des consommateurs est considérée comme une variable treés influente en
matiere des problématiques environnementales (Berger et Corbin, 1992). Cette variable a été
identifiée comme un antécédent important d’un comportement respectueux de I’environnement
dans de nombreuses ¢tudes (Rejikumar, 2016). D’aprés Kim et Damhorst (1999), outre les
attitudes vis-a-vis de I’environnement, 1’efficacité per¢cue du consommateur a recu beaucoup
d’attention en tant que prédicateur important des comportements de consommation soucieux de
I’environnement. L’efficacité pergue s’est révélée étre 1’'un des principaux déterminants pour
combler 1’écart entre les préoccupations écologiques et les comportements respectueux de

I’environnement (Roberts, 1996).

Dans le contexte du comportement environnemental, Ellen ez al. (1991) ont défini I’efficacité
percue comme la perception qu’ont les consommateurs de la mesure dans laquelle leurs actions
peuvent faire une différence dans la résolution des problémes environnementaux. Avec des
preuves empiriques, Ellen et al. (1991) ont montré que 1’efficacité percue est distincte de la
préoccupation ou de I’attitude environnementale. Selon Rejikumar (2016), 1’efficacité percue

des consommateurs montre a quel point les individus croient que leurs actions sont capables de
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faire une différence dans la résolution d'un probléme. En effet, les personnes qui croient
fermement que leur comportement respectueux de 1’environnement se traduira par un résultat
positif sont plus susceptibles d’adopter de tels comportements a I’appui de leurs préoccupations

pour I’environnement (Rejikumar, 2016).

Dans les études antérieures, les chercheurs associent généralement 1’efficacité percue a la
conscience sociale et environnementale. De maniére générale, elle peut étre définie comme la
mesure dans laquelle le consommateur pense que ses propres efforts peuvent faire une
différence et contribuer a résoudre des problémes sociaux et environnementaux (Meijboom et
Brom, 2012). L’efficacité percue peut affecter le comportement des consommateurs si ces
derniers pensent que leur comportement aura un impact sur le résultat souhaité. Un niveau élevé
d’efficacité pergue est donc nécessaire pour que les consommateurs traduisent leurs attitudes

positives en achats effectifs (Vermeir et Verbeke, 2006).

La littérature antérieure a montré que les consommateurs soucieux de 1’environnement ont des
niveaux plus élevés de PCE ; ils sont plus jeunes avec des revenus et des niveaux d’éducation
plus élevés (Diamantopoulos et al., 2003 ; Straughan et Roberts, 1999). Il a également été
démontré que les femmes sont non seulement plus préoccupées par I’environnement, mais sont
¢galement plus conscientes des modes de vie et des régimes alimentaires sains (Ghvanidze et

al., 2016).

Le rdle clé de PCE dans I’¢élaboration des intentions d’achat de produits écoresponsables a été
¢galement reconnu dans la littérature (Jacobs et al., 2015). Les consommateurs avec un niveau
plus ¢levé de PCE sont généralement plus soucieux de ’environnement et éthiquement
concernés. En effet, les informations environnementales sur les produits sont importantes et
pertinentes (Vermeir et Verbeke, 2006) et séduisent particulierement les individus avec un
niveau ¢levé de PCE qui sont conscients de leur comportement environnemental (Ghvanidze

etal., 2016).

Un niveau accru de PCE peut donc encourager les consommateurs a devenir plus sensibles a
I’environnement et a acheter davantage de produits dits « responsables » (Vanhonacker et al.,
2013). En outre, I’efficacité per¢ue des consommateurs peut jouer un réle modérateur dans la
relation entre les préoccupations environnementales pour une production éthique et I’utilisation

réelle des informations connexes sur les produits. Les chercheurs soutiennent que 1’efficacité
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percue peut fonctionner plus qu’un simple prédicateur direct du comportement et peut

¢galement modérer d'autres relations (Berger et Corbin, 1992).

Le résultat de 1I’étude de Ghvanidze et al. (2016) soutient la notion selon laquelle I’efficacité
percue des consommateurs - en tant que croyance pour résoudre la dégradation de
I’environnement et les inégalités sociales- influence clairement le comportement des
consommateurs dans le processus d’achat des produits. Le soutien a I’effet de modération de
PCE dans I’impact du comportement conscient de I’environnement et des préoccupations
¢thiques sur I’utilisation des informations environnementales et sociales sur les produits permet
de comprendre comment les préoccupations environnementales et sociales seront traduites en
comportement des consommateurs. Les consommateurs avec des niveaux élevés de PCE,
soucieux de I’environnement et de 1’é¢thique, montrent donc leurs efforts pour résoudre les
problémes environnementaux et sociaux en achetant des produits avec des informations

sociales et environnementales (Ghvanidze et al., 2016).

Le niveau d’efficacité pergue d’un consommateur peut donc affecter sa volonté d’adopter des
comportements environnementaux. Quelques études ont examiné le réle modérateur de cette
variable et ont constaté qu’elle peut modérer la force de la relation attitude-comportement
(Berger et Corbin, 1992). Les attitudes des consommateurs a 1’égard des problémes
environnementaux pourraient ne pas se traduire directement en comportements pro-
environnementaux. Cependant, I’effet des attitudes environnementales sur le comportement
écologique devient plus important lorsque les consommateurs croient plus fermement que leurs
efforts individuels sont efficaces pour améliorer I’état de I’environnement (Kim et Damhorst,
1999). La construction de ’efficacité percue du consommateur développe une sensation de
valeur et forme un antécédent majeur aux intentions d’achat écologiques chez lui (Rejikumar,

2016).
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CHAPITRE III

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

« Il n'y a pas une méthode unique pour étudier les choses ».

[Aristote]



CHAPITRE III : METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Cette ¢tude mobilise plusieurs outils méthodologiques permettant d’atteindre 1’objectif de cette
recherche, a savoir comprendre 1’impact des produits écoresponsables sur les réponses
comportementales des consommateurs. Dans un premier temps, le positionnement
philosophique de la recherche est préconisé, incluant le choix du paradigme et les adhésions
épistémologiques. Ensuite, les outils méthodologiques impliqués dans la réalisation du travail

empirique sont présentés

3.1. Paradigmes de recherche, positionnement ontologique et épistémologique

Un paradigme épistémologique de recherche peut étre défini comme « un cadre général qui
guide la pensée et 1’action de I’ensemble de personnes concernées par des questions relatives a
la construction, a ’acquisition, a la réfutation ou au développement de connaissances »
(Jonnaert, 2009, p.68). Du point de vue de Guba et Lincoln (1994), un paradigme de recherche
fait référence a un systéme de croyances fondamentales ou a une vision du monde basée sur des

hypothéses ontologiques, épistémologiques et méthodologiques.

Dans la littérature, il existe de nombreux paradigmes épistémologiques qui peuvent servir
d’ancrage a la recherche. Par exemple Guba et Lincoln (1994) identifient quatre catégories de
paradigmes a savoir le positivisme, le post positivisme, la théorie critique et le constructivisme.
De son coté, Jonnaert (2009) distingue deux paradigmes: le premier paradigme

épistémologique est constructiviste tandis que le deuxieme est ontologique.

Dans son article, Heath (1992) propose une typologie des paradigmes adoptés dans la recherche
sur la consommation a savoir le positivisme, le positivisme libéral, ’humanisme et
I’humanisme libéral. Le paradigme positiviste consideére le comportement humain comme
déterministe et suppose I’existence d’une seule réalit¢ que le chercheur peut explorer de
manicre objective. Le positivisme libéral, quant a lui, admet I’existence d’une seule réalité mais
aussi le caractere interprétatif entre le chercheur et la connaissance. L’humanisme accepte
I’existence de réalités multiples en tant que constructions mentales de chaque étre humain, ainsi
que la nature volontariste du comportement humain. L’humanisme conservateur s’apparente a
I’humanisme en admettant 1’existence de réalités multiples mais s’en distingue en reconnaissant

la part déterministe du comportement humain en plus de sa part volontariste (Heath, 1992).
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Etant donné que le positivisme et 1’humanisme représentent les deux extrémes de la pensée
philosophique et que le positivisme libéral et I’humanisme conservateur constitue une zone
d’entente de la pensée philosophique, cette étude adopte une posture mixte a savoir le positiviste

libéral et I’humanisme conservateur avec une domination du positiviste libéral (Heath, 1992).

Etant donné que le positivisme libéral et 1’humanisme conservateur constitue une zone
d’entente de la pensée philosophique, et que le positivisme et I’humanisme représentent les
deux extrémes (Heath, 1992), le principal positionnement philosophique de cette recherche est

le positivisme libéral avec une mobilisation du paradigme humaniste conservateur.

L’ontologie du point de vue de Guba et Lincoln (1994) traite des questions relatives a la réalité,
telles que : qu'est-ce qui est réel, quelles sont la forme et la nature de la réalité, et que pouvons-
nous en savoir ? Dans la littérature, il existe plusieurs écoles de pensée ontologique telles que
le réalisme, le nominalisme et le relativisme (Guba et Lincoln, 1994). Le réalisme suppose
qu’au moins une partie de la réalité est ontologiquement indépendante de 1’esprit humain.
Contrairement au réalisme, le nominalisme stipule que la réalité n’existe pas en dehors de la
connaissance humaine. Le relativisme, quant a lui, part du principe que la réalité¢ existe de
manicre indépendante, mais que notre compréhension de cette réalit¢ est liée, ou plus
précisément relative, a la cognition et a la perception humaines (O’Grady, 2019). Dans le cadre

de cette étude, nous soutenons la derniere pensée ontologique, a savoir le relativisme.

Le positionnement épistémologique selon Guba et Lincoln (1994) réfere la maniere dont le
chercheur aborde et explore le sujet étudié et acquérir des connaissances sur la réalité existante.
L’une des principales questions relatives au positionnement épistémologique concerne les
modeles de recherche. Dans la littérature antérieure, les modeles de recherche les plus
récurrents sont le modele hypothético-déductif, le modéle inductif et le modele abductif

(Woiceshyn et Daellenbach, 2018).

Le modele hypothético-déductif postule que le chercheur part du général pour aller vers le
particulier afin de mener des enquétes scientifiques. Il déduit ses hypotheses de recherche en se
basant sur la théorie existante et par la suite il conduit un travail empirique pour confirmer ou
infirmer ses postulats de recherche. Contrairement au modele déductif, le modele inductif part

du particulier et en tire des généralisations (Woiceshyn et Daellenbach, 2018).

Entre le modele déductif et inductif, certains chercheurs adoptent un modele abductif, c’est-a-

dire une position intermédiaire qui mobilise des principes issus a la fois du modele déductif et
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du modéle inductif. Suivant le modele abductif, il n’y a pas un ordre fixe dans lequel le
processus scientifique doit étre mené. En effet, I’échange entre le particulier et le général, la
théorie et le terrain, et I’induction et la déduction est I’essence méme du modéle abductif

(Coccia, 2018 ; Woiceshyn et Daellenbach, 2018).

Cette ¢tude privilégie une approche mixte, en ayant recours a la fois la déduction et I’induction
pour atteindre les objectifs de la recherche. Dans ce cas, le modéle abductif semble étre le plus

approprié pour cette étude.

3.2. Le positionnement méthodologique

En raison de la nature polyvalente des positions philosophiques de ce travail de recherche, des
méthodes de recherche qualitative et quantitative sont mobilisées afin de mieux comprendre
I’impact des produits écoresponsables sur les réponses comportementales des consommateurs
Les prochaines sections détaillent le type de recherche, le choix de la méthode de collecte de

données, les instruments de mesure, I’échantillonnage, et le choix de I’analyse des données.

3.2.1. Type de recherche

Cette recherche est de type exploratoire et confirmatoire. Elle s’amorce par une recherche
exploratoire afin de spécifier les différentes caractéristiques d’un produit écoresponsable du
point de vue des consommateurs, et se termine par une recherche confirmatoire pour déterminer

I’impact du produit écoresponsable et les réponses comportementales des consommateurs.

3.2.1.1. Premiere phase : recherche exploratoire qualitative

La premic¢re phase de notre recherche est exploratoire. Elle consiste a identifier les
caractéristiques d’un produit écoresponsable, les motivations d’achat et les obstacles qui a
I’achat de ce produit. En effet, comprendre les perceptions, les motivations et les obstacles des
consommateurs a 1’égard d'un produit écoresponsable permet aux entreprises de le concevoir
correctement. (Koutsimanis et al., 2012). Afin d’atteindre cet objectif, une recherche
qualitative auprés des consommateurs par le biais d’un groupe de discussion est menée en vue
d’appréhender les réactions des consommateurs suscitées par leurs perceptions des différentes

caractéristiques d’un produit écoresponsable, ainsi que leurs motivations et freins a 1’achat.
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Pour ce faire, une réunion de groupe est mise en ceuvre sur un échantillon composé de 12
personnes sachant qu'une bonne taille pour un groupe de discussion est d'environ 10 personnes

d’apres Doyle (2011).

Le choix des groupes de discussion réside dans le fait qu’ils sont généralement utilisés dans
les ¢études de consommation lorsqu’il est nécessaire d’obtenir des informations sur les
réactions, les comportements et les habitudes d’utilisation d’un individu et de comprendre le
raisonnement qui sous-tend ces comportements (Doyle, 2011). D’un c6té, cette méthode nous
permet d’avoir beaucoup d’information par rapport aux autres méthodes de collecte de données
(entrevue en profondeur et techniques projectives). Cela nous permet, en tant que chercheurs,
d’analyser les données des conversations et des débats de groupe. D’autre coté, il est possible
d’avoir une excitation provoquée par la discussion et une certaine spontanéité de la part des

participants en utilisant cette méthode (Cyr, 2016).

Notre guide d’entrevue suit la méthode semi-structurée et il a été inspiré de I’itinéraire
d’interrogation décrit par Krueger et Casey (2014) (voir annexe A). Il consiste en une série de
questions comprenant des questions d’introduction, d’ouverture, de transition, de clé et de fin

(Cyr, 2016).

3.2.1.2. Deuxiéme phase : recherche confirmatoire

Cette phase a pour objectif de déterminer I’impact du produit écoresponsable sur les réponses
comportementales des consommateurs. Afin d’étre en mesure d’établir cet impact, un
questionnaire structuré sur la revue de littérature et basé sur les résultats de la phase

exploratoire sera utilis¢é comme un instrument de collecte de données.

3.2.1.2.1. Choix de la méthode de collecte de données : élaboration du questionnaire

La collecte de données a été réalisée au moyen d’un questionnaire en ligne mis en ceuvre sur
deux marchés- Algérien et Frangais. Des questionnaires identiques ont été¢ développés en
frangais et distribués par voie électronique. Le lien électronique a été transmis par le biais du
réseau social « Facebook ». Nous avons choisi I’enquéte électronique parce qu’elle nous permet
de joindre facilement et rapidement un grand bassin de consommateurs (d’Astous, 2011). De
plus, elle est avantageuse, car les données seront saisies et codifiées automatiquement

(Schoumaker et al, 2012).
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Notre questionnaire a été congu sur la base de la méthode d’entonnoir proposée par Malhotra
en débutant par des questions plus générales et terminant par des questions plus personnelles.
Le questionnaire commence par une page d’introduction expliquant le but de la recherche et

les taches demandées afin d’obtenir le consentement des répondants.

\

Une fois le consentement obtenu, le répondant est amené a répondre aux questions et a
compléter le questionnaire. Afin de garantir la clarté de nos questions, nous avons inséré
quelques définitions des termes utilisés dans le questionnaire (consommation écoresponsable

et efficacité percue des consommateurs).

Notre instrument de mesure comprend sept catégories de questions €laborées sur la base de
notre cadre conceptuel présenté précédemment. La premicre section porte sur 1’efficacité
percue des consommateurs en matiere de I’environnement et qui démontre a quel point ils
croient que leurs actions sont capables de faire une différence dans la résolution d’un probléme
environnemental. La deuxiéme section du questionnaire a pour objectif de savoir comment les
consommateurs percoivent un produit écoresponsable. Cette section est élaborée en se basant
sur les résultats de notre recherche exploratoire qualitative. La troisiéme section est relative
aux attitudes des consommateurs envers les produits écoresponsables tandis que la quatrieme
traite les normes subjectives. La cinquieme section porte sur le contrdle per¢u du
consommateur et la sixiéme section traite les intentions d’achat. La septieéme section vise a
mesure le comportement d’achat effectif des consommateurs envers les produits
écoresponsable. La huitiéme section est consacrée aux motivations et aux obstacles a 1’achat
de produits écoresponsables. Enfin, neuvieme section est constituée des questions
sociodémographiques insérées a la fin du questionnaire afin de mieux décrire le profil de
I’échantillon. Les questions de cette derniére section ont ét€¢ modifiées selon le marché cible
(algérien et francais), a titre d’exemple la répartition des revenus varie d’un pays a un autre, en
Algérie nous parlons du revenu mensuel brut en dinars tandis qu’en France nous parlons du

revenu annuel brut en euro (voir les deux versions du questionnaire en annexe B).

Chaque série de questions du questionnaire a été construite selon des items issus de la littérature
existante pour chacune de dimensions (efficacité pergue, attitudes, normes subjectives, controle
percu du consommateur, intentions, comportement d’achat, motivations et obstacles a 1’achat

des produits écoresponsable). La signification du produit écoresponsable, les motivations et les
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obstacles a I’achat de ce type de produit ont ét€¢ mesurés en fonction des résultats de la recherche

exploratoire (groupe de discussion) de la présente étude.

L’échelle de mesure de I’efficacité percue a six éléments a été adopté Ghvanidze (2016) et
Trivedi (2018). Pour mesurer le lien attitude-intention-comportement des consommateurs
envers les produits écoresponsables, nous avons utilisé une échelle bien établie a partir des
¢tudes antérieures. Il convient de noter que tous les concepts de mesure utilisés dans la présente
¢tude sont fréquemment utilisés dans la littérature marketing et ont été validés dans plusieurs
¢tudes pour mesurer les réactions des consommateurs dans le contexte du comportement
respectueux de 1’environnement. L’échelle de mesure de 1’attitude des consommateurs a été
adoptée par Lee (2009) et Trivedi (2018) et modifiée. Pour mesurer les normes subjectives et
le contrdle pergu du consommateur, cette recherche s’est inspirée des travaux de Han et al.

(2010) et Verma et Chandra (2018).

L’intention d’achat quant aux produits écoresponsables a été mesurée a 1’aide d’une échelle
tirée de I’étude de Mostafa (2007) et Mishal et al. (2017) et modifiée. Enfin, le comportement
d'achat a été mesuré avec des ¢léments, qui ont été adoptés par Leonidou et al. (2010). Pour
faciliter la tache des répondants, les questions ont été mesurées a 1’aide d’une échelle a sept

échelons (voir annexe B).
3.2.1.2.2. Prétest du questionnaire

Un prétest a ¢té effectué aupres d’un échantillon de convenance de six répondants. Cette étape
est primordiale avant de commencer la collecte de données, car elle permet de faire part de
toute ambiguité pour faciliter la compréhension des questions. Les répondants ont commenté
le questionnaire et ils ont suggéré des modifications nécessaires. Apres 1’ajustement de
I’ergonomie et le contenu du questionnaire, nous avons entamé la collecte de donnée. Le

questionnaire final est présenté a 1’annexe B.

3.2.1.2.3. Echantillonnage et collecte de données

Un échantillonnage non probabiliste de type boule de neige a été utilisé dans cette recherche
pour plusieurs raisons. Moins dispendieuse, cette méthode présente I’avantage de toucher un
grand nombre de répondants pertinents, souvent dans des zones géographiques plus vastes que

celles pouvant étre obtenues par des méthodes plus probabilistes (Baltar et Brunet, 2012).
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Toute personne agée de 18 ans et plus et résidante en Algérie et en France était éligible pour
répondre au questionnaire, distribué par le biais de la plateforme Survey Monkey. Pour mettre
le questionnaire en action, un lien hypertexte a ¢été¢ transmis par 1’entremise de la page
Facebook de la chercheuse. Toute personne voyant la publication peut partager le lien a travers
son propre réseau. Le questionnaire a ¢été également partagé sur des groupes des
consommateurs comme : Ecologie et Environnement : les Amis de la Nature, SurveyCircle,

etc.

Le réseau social Facebook a été choisi pour plusieurs raisons. Il a été constaté que Facebook
fournissait un taux de réponse plus €levé que les techniques traditionnelles de boule de neige
en raison du lien personnel entre le chercheur et les répondants et de la confiance que les
répondants ont a ce que les informations personnelles du chercheur soient disponibles sur
Facebook (Baltar et Brunet, 2012). Facebook a également été choisi en raison de la pertinence
croissante des sites de réseaux sociaux en tant qu’outil de communication global. En effet,
selon le rapport Nielson sur les réseaux sociaux, Facebook est devenu le plus grand acteur sur
la scéne mondiale des « communautés membres » et le premier réseau social dans de
nombreux pays. En outre, Nielsen estime que les sites de réseaux sociaux constituaient la
quatrieme activité la plus populaire en ligne (Nielsen, 2009). Au total, 786 questionnaires ont
€té amorcés, mais, suite aux questions filtres, 734 questionnaires valides ont été¢ complétés. Il
est a noter que 384 questionnaires d’entre eux ont €té complétés par des consommateurs

algériens et 350 par des consommateurs frangais.
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CHAPITRE 1V

PRESENTATION ET INTERPRETATION DES RESULTATS DE
LA RECHERCHE

« Que la stratégie soit belle est un fait, mais n'oubliez pas de regarder le résultat »

[Winston Churchill]



CHAPITRE IV : PRESENTATION ET INTERPRETATION DES RESULTATS DE LA
RECHERCHE

Dans ce chapitre, nous présentons et analysons les résultats de nos recherches exploratoires

qualitative et confirmatoires quantitative.

4.1. Etude exploratoire qualitative

Deux groupes de discussion (n total = 12), comprenant chacun six participants, ont été
organisés pour discuter des produits écoresponsables et identifier leurs caractéristiques. Deux
tiers de notre échantillon étaient des femmes dont 1’age moyen était de 31 ans. La
surreprésentation des femmes dans notre échantillon peut s’expliquer par le fait que les

répondants ont été recrutés sur le critére « étre en charge de 1’épicerie familiale ».

Tableau 4.1 : Caractéristiques des participants dans les deux groupes de discussion
Groupes Sexe Age (min-max, moyenne)
Groupe de discussion 1 : (n = 6) 4 femmes, 2 hommes 20a35(27)

Groupe de discussion 2 : (n = 6) 4 femmes, 2 hommes 25a50(3)5)

Source : Elaboré par nous-mémes

Protocole d’entrevue :

Les entretiens avec nos deux groupes de discussion ont duré entre 60 et 90 minutes et ont tous
¢été enregistrés et retranscrits. Pour assurer 1'uniformité et la transparence du style d’interview,
les deux interviews ont été menés par le méme modérateur. L’anonymat et la confidentialité

¢taient assurés aux participants (Cyr, 2016).

Notre guide d’entrevue a suivi la méthode semi structurée et consiste en une série de questions
comprenant des questions d’introduction, d’ouverture, de transition, de cl¢é et de fin (Cyr, 2016).

Les questions étaient faciles a comprendre, concises et claires. Notre guide de discussion
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s’appuie également sur un ensemble de stimuli réels des produits. Afin de bien repérer les
caractéristiques du produit écoresponsable, nous avons choisi deux types de produit : un produit
classique et un produit écoresponsable. Ainsi, notre réunion a été¢ menée sur la base d’une fiche
de pointage a travers laquelle nous demandons aux répondants d’attribuer un pointage de 1 a 5
pour chacun des critéres présentés dans le tableau 4.2 caractérisant les deux types de produit
(classique et écoproduit) avec 1= faible et 5= excellent. A la fin des entrevues, les personnes
interrogées ont recu une indemnité compensatoire pour leur temps consacré a I’entrevue.

L’annexe A présente le protocole d’entrevue utilisé pour les deux entrevues de groupe.

L’analyse de données :

Immédiatement aprés chacune des deux entrevues avec le groupe de discussion, le modérateur
rédige des résumés afin d’assurer une synthése de la discussion et du contenu du groupe. En

effet, des citations ont été extraites et transcrites.

Résultats :

Cette section suit notre objectif de recherche de la phase exploratoire qualitative, qui consiste
a spécifier les caractéristiques d’un produit écoresponsable. Afin de conserver leur anonymat,

les participants sont désignés par un numéro tout au long de cette section.

En abordant le sujet et la question liée, la consommation responsable vis-a-vis de
I’environnement, autrement dit la consommation éco-responsable (Que représente « la
consommation responsable vis-a-vis de I’environnement » pour vous ? autrement dit « la
consommation respectueuse de 1’environnement »), presque tous les participants des deux
groupes de discussion ont fait le lien avec I’environnement, la durabilité, la lutte contre la

surconsommation et le gaspillage.

(1) Pour moi, c’est la lutte contre le gaspillage... tu sais, on est tous cens¢ de changer
nos habitudes et nos modes de vie afin d’éviter le gaspillage des ressources naturelles.

(5) C’est le fait d’acheter des biens durables, bein... c’est de penser en termes de
durabilité pour ne pas gaspiller I’argent et les ressources mémes.

(11) Tout simplement c’est le boycottage des produits qui causent la pollution et
qui nuisent au fait a ’environnement en général...
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Les participants ont tous manifesté¢ leur intérét pour I’impact de leurs achats sur
I’environnement (Croyez-vous a I’impact de vos achats I’environnement ?). En outre, la
majorité d’entre eux font le recyclage et ont privilégié I’achat des produits emballés dans des

cartons pour contribuer a la protection de la planéte.

(11) Je me préoccupe beaucoup de I’environnement et chacun d’entre nous en tant
qu’un individu peut contribuer de son c6té a la protection de
I’environnement... par exemple quand je fais mes achats je choisis des
produits alimentaires emballés dans des cartons recyclables... je fais le tri
quotidien de mes déchets... je fais le recyclage...

(2)  Ouiii certes... quand je pense a la fagon dont les industries polluent, je me sens
un sentiment de culpabilité... tu sais quoi... Je suis préte a me débarrasser des
produits fabriqués par des entreprises coupables de polluer I’environnement.. .
il faut que tout le monde fournisse un effort particulier pour protéger
I’environnement.

(6) ouais, c’est pour ¢a je privilégie toujours les emballages en carton parce que je sais
que c’est recyclable.

Tous les participants ont la capacité a comprendre le sujet principal abordé concernant les
produits écoresponsables (Si je vous dis le terme « un produit écoresponsable » ou « un
¢coproduit », qu’est-ce qui vous vient a I’esprit ?). D’ailleurs plus que la moitié d’entre eux ont

déclaré qu’ils ont lu des articles et ont vu des publicités sur ce theme.

(1) Eco c’est écologie, écoproduit...c’est un produit respectueux de
I’environnement. .. ¢’est bien ¢a...

(9) Un produit écoresponsable est un terme connu... tu sais quoi... je lis ¢a partout
c’est ’engagement des entreprises dans pratiques durables et responsables...

Dans les conversations sur les caractéristiques d un produit écoresponsable (Selon vous, qu’est-

ce qui caractérise un écoproduit ?), certains participants ont cité I’aspect naturel, moins toxique,

sain et biologique.

(8) Ben, dans ma vision a moi, je pense que c’est le synonyme de produit
biologique... naturel quoi... un produit issu de filiéres qui respectent
I’environnement... qui respecte la biodiversité n’est-ce pas.

(10) C’est une simple ¢quation produit écoresponsable égale un produit naturel...
moins toxique.
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(6) ... donc, un écoproduit @ mon avis est un produit ami de I’environnement
recyclable... quoi encore... je peux dire biodégradable.

(2) Je dirais, la premiére chose.. ¢’est vraiment des produits naturels et sans
substances chimiques dangereuses...

(5) Moi, je pense que ¢’est un produit qui respecte les normes d’hygiéne, humm...
un produit qui ne pollue pas les eaux et les airs... oui oui ¢’est un produit sain
c’est bien ¢a ».

Ainsi, deux participants voient que ce type de produit a été¢ réduit le maximum. De plus, un
écoproduit a été associé aux produits fabriqués a partir des matiéres renouvelables, recyclables

et réutilisables du point de vue d’autres participants.

(7) Quand tu as dit le mot écoproduit, j’ai fait directement le lien avec le mot
recyclage.

(3) En fait pour moi ¢’est un produit réduit... mmm un produit recyclable,

réutilisable... Ca me dit que le produit est fait des énergies renouvelables et
maticres recyclables.

(3) C’est un produit réutilisable mmmmm bein un produit susceptible de se

biodégradable.

En ce qui concerne la probabilité que les participants achétent des produits écoresponsables,
les réponses varient entre oui et non. Plusieurs motifs résident derriére leurs réponses. En effet,
les participants achétent ce type de produit essentiellement pour des motifs personnels (bien-

étre et santé) et altruistes (protection de I’environnement).

(3) Je fais mon réle en tant que citoyen responsable, je minimise I’empreinte que je
laisse sur 1’environnement.

(12) Ca me laisse la conscience tranquille... il est moins risqué pour mon bien-étre et
pour ma santé donc j’aurai moins d’inquiétudes.

(9) Je ressens réellement ce sentiment de bien-&tre.

(1) Je m’inquiéte trop des pesticides sur les produits d’ailleurs ¢a me fais peur de penser

que la plupart de la bouffe que je mange est contaminée par ces pesticides... c’est
frustrant quoi...
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Quant aux freins et obstacles ressortis, des discussions avec les participants et qui limitent le

passage a des achats responsables sont principalement le prix et la crédibilité.

(2) Le prix est la principale contrainte en fait... Je sais que ¢a va me cotiter cher si
j’achete des produits écoresponsables au lieu d’acheter des produits
conventionnels... je ne peux pas dépenser beaucoup d’argent...je dois penser
au loyer aux factures...

(8) Il va falloir me convaincre que c’est vraiment responsable... bein j’ai lu des
articles qui disent méfiez-vous du greenwashing donc a mon avis, ce produit n’est
pas toujours aussi responsable que ¢a devrait étre.

Les principales motivations qui sont ressorties des deux groupes de discussion sont le bien-étre
environnemental, la santé et le bien-étre humain. Les principaux obstacles sont le prix, la
disponibilité et la crédibilité. Afin de comprendre les motivations et les obstacles a grande

échelle, nous les incluons dans notre questionnaire de recherche (voir questionnaire en annexe

B)

Pour répondre a la question « Voyez-vous une différence entre un produit écoresponsable et un
produit conventionnel ? Si oui Quels sont les caractéristiques d’un produit écoresponsable selon

vous ? ».

L’animateur présente aux participants deux produits : le premier avec un écoresponsable et le
deuxiéme classique. Il leur demande de regarder et de manipuler bien les deux produits afin de
repérer les différences significatives entre les deux types. Les résultats montrent que les
caractéristiques qui distinguent le plus les deux produits sont la couleur, la taille/forme et les

labels écologiques.

(4) Quand je vois un produit écoresponsable, je vois directement la couleur
verte...le blanc aussi donc je me dis ah ben tiens ¢a c’est un produit naturel.

(12) La couleur verte me fait penser a la nature... un produit classique c’est vraiment
sombre pour moi.

(2) Au fait, sur le produit écoresponsable la vous voyez... le petit truc 1a... c’est
écrit €éco... une petite étiquette éco... ¢ca me confirme que c’est €cologique,
environnemental quoi...

(3) Vous voyez 13, il y a un petit label écologique la...
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(1) Ben voila un logo qui dénote que le carton est recyclable...

(10) Ben, moi ce qui m’attirait ¢’est la taille... tu vois... le produit écoresponsable
est petit... pas trop d’emballage aussi... ils font ¢ca pour gagner de la matiere
et des sous.

Pour évaluer les deux types de produit (classique et écoproduit), une fiche de pointage a été
distribuée aux participants. Ces derniers devraient attribuer un pointage de 1 a 5 (1=faible, 5=
excellent) pour chacun des critéres mentionnés sur la grille ci-dessous. Le produit ayant obtenu

les pointages les plus élevés représente le meilleur produit.

Tableau 4.2 : Fiche d’évaluation

Liste des criteres Produit Produit
classique  écoresponsable
Un produit qui économise les matériaux et évite le 0 5
suremballage

Utilisation des matiéres recyclées

Utilisation des matieres recyclables

Whn D D D

2
2
Utilisation des matiéres biodégradable 0
2

Identification de I’empreinte environnementale
(écoétiquette, écolabel etc.)

Total 6 25
Source : Elaboré par nous-mémes

Le tableau ci-dessus montre que les participants ont accordé les meilleurs scores a
I’écoproduit en termes de I’optimisation des ressources, 1’utilisation des matieres recyclées,
recyclables et biodégradables ainsi que la communication environnementale. Nous pouvons

donc en conclure que les participants ont des préférences a I’égard de celui-ci.

Le tableau suivant présente les caractéristiques que les participants ont conclus dans la
composition d’un produit écoresponsable, en réponse a la question « si je vous demande de

construire une catégorie de produits écoresponsables, qu’est-ce que vous mettiez dedans ? ».
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Tableau 4.3 : Les caractéristiques d’un produit écoresponsable du point de vue des

participants
Participants (1) (2) 3) 4) ®)]

1 X X X X
2 X X X X X
3 X X X X X
4 X X X X X
5 X X X X X
6 X X X X X
7 X X X X

8 X X X X X
9 X X X X
10 X X X X X
11 X X X X X
12 X X X X

Total 12/12 9/12 12/12 12/12 10/12

Source : Elaboré par nous-mémes

Avec : (1) un produit durable (2) un produit recyclable, (3) un produit biodégradable, (4) un

produit naturel, (5) un produit certifié environnement,

Comme nous avons pu le constater aupres des participants, les principales composantes qui
ressortent des entrevues en ce qui concerne la signification d’un produit écoresponsable par
les participants sont les suivantes : durable, recyclable, biodégradable, naturel, certifié
environnement. Afin de pouvoir généraliser ces caractéristiques a grande échelle, nous les

avons incluses dans notre questionnaire de recherche.
4.2. Etude confirmatoire quantitative

Dans le cadre de cette recherche, nous nous appuyons sur la modélisation par équations
structurelles comme méthode d’analyse de données collectées. Cette méthode est devenue
une technique populaire dans les sciences sociales et est utilisée de plus en plus en sciences
de gestion plus particulierement en marketing (Anderson et Gerbing, 1988). Elle offre au
chercheur beaucoup plus d'informations sur lesquelles il peut construire et tester des

hypotheses pertinentes (Wendorf, 2002).
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Contrairement aux modeles de premicére génération (exemple : la régression multiple et
I’analyse en composante principale) qui aident les chercheurs a explorer les bases de données
et a mettre en place des modéles, les équations structurelles font partie des modéles de

deuxiéme génération qui permettent de valider les modéles proposés (Croutsche, 2002).

En effet, il existe deux approches pour effectuer I’analyse par modélisation structurelle : les
techniques basées sur la covariance appliquées a 1’aide de LISREL, AMOS et MPLUS et les
techniques basées sur la variance, dont la modélisation par les moindres carrés partiels est la
plus populaire (Fornelle et Bookstein, 1982). Dans cette recherche nous privilégions les

techniques basées sur la covariance et nous utilisons le logiciel SPSS AMOS.

Pour utiliser la modélisation par équations structurelles, un échantillon supérieur a 200 est
fortement recommandé par les chercheurs, car les estimations des paramétres des petits
¢chantillons peuvent étre inexactes. En effet, une taille de 50 individus est généralement trop
petite au regard de nombre de parameétres a tester dans les modeles théoriques. Une taille
idéale serait donc de 200 a 300 individus (Marsh et al., 1988). En revanche, il est réconfortant
que les modeles d’équations structurelles (SEM) puissent fonctionner correctement, méme

avec de petits échantillons (par exemple 50 a 100) d’aprés d’autres chercheurs (Iacobucci,

2010).

La modélisation par équation structurelle est une technique d’analyse de données multivariée
qui permet aux chercheurs I’analyser simultanément plusieurs relations entre les variables
observées et les variables latentes, et se déroule en deux étapes (Fornell et Bookstein, 1982).
(Fornell et Bookstein, 1982). La premieére étape consiste donc a spécifier le modele de mesure.
Cette ¢tape implique l'identification des variables observées qui composent chacune des
constructions latentes du modele. Une fois que les constructions latentes du modele de mesure
sont correctement mesurées par les variables observées, le modele structurel peut étre spécifié.
La deuxi¢me étape consiste donc a spécifier les relations directionnelles entre les variables

latentes dans le mod¢le théorique (Crockett, 2012).

L’objectif de notre recherche est de tester simultanément des relations entre plusieurs
variables latentes soit, 1’efficacité pergue, la signification d’un produit écoresponsable, les
attitudes, les normes subjectives, le contréle per¢cu du consommateur, les intentions et les

comportements d’achat. Nos deux échantillons dépassent le seuil recommandé pour appliquer

67



la modélisation structurelle, soit 200 individus. Notre premier échantillon est composé de 384

répondants algériens tandis que le deuxieéme est constitué 350 répondants francais.

Avant de discuter les résultats de la modélisation structurelle, nous devons d’abord préparer
notre base de données. Cette étape est considérée comme une garantie de la qualité des
résultats statistiques obtenus (Malhotra, 2007). De ce fait, nous avons procédé en premier a

un nettoyage de notre base de données en supprimant toutes les valeurs manquantes.

Dans ce qui suit, nous présenterons les résultats qui découlent des diverses analyses de
données statistiques qui ont été effectuées a partir du logiciel SPSS et SPSS AMOS version
26. Pour commencer, nous dresserons le profil sociodémographique de chacune des

populations de notre étude a savoir les Algériens et les Francais.

4.2.1. Profil des répondants

Pour commencer, il convient d’indiquer la taille de notre échantillon globale qui se compose

de 734 répondants comprenant 384 Algériens (52.31 %) et 350 frangais (47.68 %).

Tableau 4.4 : Répartition de I’échantillon

Répondants Fréquence Pourcentage (%)
Algériens 384 52.32

Francais 350 47.68

Total 734 100

Source : Sortie SPSS 26

4.2.1.1. Description du profil des participants algériens

Sexe et age des répondants

L’analyse du tableau ci-dessous révele que notre échantillon d’étude se constituait de 233
femmes, soit un pourcentage de 60.67. En effet, 131 (37.77 %) des femmes sont agées entre
18 et 24 ans, 145 (36.05 %) sont agées de 25 a 34 ans, 57 (15.02 %) se situent entre 35 et 44
ans, 17 (4.72 %) sont agées entre 45 et 54 ans, 28 (3.86 %) sont agées entre 55 et 64 ans le
reste 6 (2.57 %) sont agées entre 65 et 74 ans. Notre échantillon d’homme représentait 39.32
%, soit un total de 151 hommes. Il est principalement réparti dans cinq groupes d’age. Le

groupe des 18 a 24 ans représente 28.48 % des hommes, 40.40 % sont agés entre 25 et 34ans,
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puis le groupe des 35 a 44 ans avec 14.57 %, 12.58 % sont agés entre 55 et 64 ans et pour

finir, les 45 a 54 ans représentent 3.97 % des hommes ayant participé au sondage.

Tableau 4.5 : Sexe et dge des répondants algériens (n=384)

18a 25a 35a 45a 55a 65 a 75ans | Pas de
24ans 34ans 44ans S54ans | 64ans | 74ans et plus | réponse

Masculin | 43 61 22 6 19 0 0 0
(n=151)
Féminin | 88 84 35 1 9 6 0 0
(n=233)
Total 131 145 57 17 28 6 0 0
(n=384)

Source : Sortie SPSS 26

Statut civil des répondants

L’état civil de nos participants se composait de 196 personnes célibataires, 162 mariés, 20

divorcés et 6 veufs (ve).

Tableau 4.6 : Statut civil des répondants algériens (n=384)

Effectifs Pourcentage | Pourcentage valide Pourcentage
cumulé
Célibataire 196 51.0 51.0 51.0
Marié (e) 162 42.2 422 93.2
Divorcé (e) 20 5.2 5.2 98.4
veuf (ve) 6 1.6 1.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Source : Sortie SPSS 26

Nombre d’enfants

La majorité de nos répondants (56 %) n’ont pas d’enfant, soit 215 répondants sur 384. Nous
comptons 38 répondants (9.9 %) avec seulement un enfant, 81 (21.1 %) possedent deux

enfants ainsi que de 50 (13 %) ont plus de deux enfants.
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Tableau 4.7 : Nombre d’enfants des répondants algériens (n=384)

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
0 215 56.0 56.0 56.0
38 9.9 9.9 65.9
2 81 21.1 21.1 87.0
Plus de 2 50 13.0 13.0 100.0
Total 384 100.0 100.0

Source : Sortie SPSS 26

Niveau de scolarité complété

Tel que présenté au tableau 4.8, nous observons que 51.8 % des répondants obtiennent une
licence tandis que 27.3 % ont un baccalauréat. 10.16 % ont achevé un master ou un doctorat
alors que 7.6 % ont un diplome d’études secondaires. Seulement 3.1 % de nos répondants ont

un diplome d’études primaires ou moyennes.

Tableau 4.8 : Niveau de scolarité complété des répondants algériens (n=384)

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Diplome d’études 12 3.1 3.1 3.1
primaires ou moyennes
Diplome d’études 29 7.6 7.6 10.7
secondaires
Baccalauréat 105 27.3 27.3 38
Licence 199 51.8 51.8 89.9
Master ou doctorat 39 10.16 10.16 100.0
Total 384 100 100.0
Source : Sortie SPSS 26
Le statut d’emploi

Au tableau 4.9, nous remarquons que 41.7 % de nos répondants sont aux études, soit 160
répondants sur 384. Nous comptons 44 salariés, 47 travailleurs indépendants/autonomes, 22
a la retraite, 45 en chomage ainsi que de 50 sont sans emploi. Finalement, le restant se divise

a travers les catégories suivantes : en arrét maladie (2.9 %) et en arréts de maternité (1.3 %).

70



Tableau 4.9 : Statut d’emploi des répondants algériens (n=384)

Effectifs ~ Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé

Salarié (e) a temps plein 44 11.5 11.5 11.5
Travailleur indépendant / 47 12.2 12.2 23.8
autonome

En chomage 45 11.7 11.7 35.5
Sans emploi 50 13.0 13.0 48.5
Aux études 160 41.7 41.7 90.2
A la retraite 22 5.7 5.7 95.9
En arrét maladie 11 2.9 2.9 98.8
En arrét de maternité 5 1.3 1.3 100
Total 384 100

Source : Sortie SPSS 26

4.2.1.2. Description du profil des participants francgais

Sexe et age des répondants

L’analyse du tableau ci-dessous révele que la majorité de notre échantillon d’étude se
constituait des femmes 77.14 %. En effet, 96 femmes (35.55 %) sont agées de 25 a 34 ans,
12.96 % des femmes sont agées entre 18 et 24 ans, 25.55 % se situent entre 35 et 44 ans, et
finalement 18.51 % sont agées entre 45 et 54ans. Notre échantillon d’homme représentait
28.51 %. Il est principalement réparti dans quatre groupes d’age. Le groupe des 18 a 24 ans
représente 19.48 % des hommes, 38.96 % pour le groupe d’age 24 a 35ans, puis le groupe
des 35 a 44 ans avec 24.67 %, et pour finir, les 45 a 54 ans représentent 10.38 % des hommes

ayant participé au sondage.
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Tableau 4.10 : Sexe et age des répondants francais (n=350)

age Total
18a 25a 35a 45a S55a 65a 75 Je
24 34 44ans 54 64  74ans ans  préfere
ans | ans ans  ans et ne pas

plus = répondre

Masculin 15 30 19 8 3 2 0 0 77
Féminin 35 96 69 50 14 4 1 1 270
Autre 1 1 1 0 0 0 0 0 3
Total 51 127 89 58 17 6 1 1 350

Source : Sortie SPSS 26

Statut civil des répondants

Au tableau 4.11, nous remarquons que 1’état civil de nos participants se composait de 110

personnes célibataires, 72 en union libre, 147 mariés, 13 divorcés et 3 veufs (ve).

Tableau 4.11 : Statut civil des répondants francais (n=350)

Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage
cumulé
Célibataire 110 31.4 31.4 31.4
Union libre 72 20.6 20.6 52.0
Marié (e) 147 42.0 42.0 94.0
Séparé (e) 5 1.4 1.4 95.4
Divorcé (e) 13 3.7 3.7 99.1
Veuf (ve) 3 9 9 100.0
Total 350 100.0 100.0

Source : Sortie SPSS 26

Nombre d’enfants

La majorit¢é de nos répondants n’ont pas d’enfant, soit 159 répondants sur 350. Nous
comptons 45 répondants avec seulement un enfant, 82 possedent deux enfants ainsi que de

64 ont plus de deux enfants.
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Tableau 4.12 : Nombre d’enfant des répondants francais (n=350)

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
0 159 45.4 45.4 45.4
1 45 12.9 12.9 58.3
2 82 23.4 23.4 81.7
Plus de 2 64 18.3 18.3 100.0
350 100.0 100.0

Source : Sortie SPSS 26

Niveau de scolarité complété

Tel que présenté au tableau 4.13, nous observons que 57 des répondants obtiennent un
baccalauréat tandis que 68 ont un diplome d’études secondaires. 73 ont achevé une maitrise ou
un doctorat alors que 92 ont une licence. 51 répondants ont un dipléme d’études primaires ou

moyennes et seulement 9 répondants n’ont aucun diplome ou grade.

Tableau 4.13 : Niveau de scolarité complété des répondants francais (n=350)

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Aucun diplome ou grade 9 2.6 2.6 2.6
Diplome d’études 51 14.6 14.6 17.1
primaires ou moyennes
Diplome d’études 68 19.4 19.4 36.6
secondaires
Baccalauréat 57 16.3 16.3 52.9
Licence 92 26.3 26.3 79.1
Master ou doctorat 73 20.9 20.9 100.0
Total 350 100.0 100.0
Source : Sortie SPSS 26
Le statut d’emploi

Au tableau 4.13, nous remarquons que 84 de nos répondants sont aux études. Nous comptons

135 salariés a temps plein et 40 a temps partiel, 23 travailleurs indépendants/autonomes ainsi
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que de 20 sont sans emploi. Finalement, le restant se divise a travers les catégories suivantes :

en chomage (0.3 %), en arrét maladie (4.3 %), en arréts de maternité (3.4 %) et autres (2.6 %).

Tableau 4.14 : Statut d’emploi des répondants francais (n=350)

Salarié a temps plein
Salarié a temps partiel

Travailleur indépendant/
travailleur autonome

En chomage

Sans emploi

Aux études

A la retraite

En arrét maladie

En arrét de maternité
Autre

Total

Effectifs

135
40
23

20
84
11
15
12

350

Pourcentage

38.6
11.4
6.6

5.7
24.0
3.1
43
34
2.6

100.0

Pourcentage
valide

38.6
11.4
6.6

5.7
24.0
3.1
43
34
2.6
100.0

Pourcentage
cumulé

38.6
50.0
56.6

56.9
62.6
86.6
89.7
94.0
97.4
100.0

Source : Sortie SPSS 26

Le tableau suivant récapitule le profil sociodémographique de nos deux échantillons de

recherche.
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Tableau 4.15 : Récapitulatif du profil sociodémographique des répondants algériens et

francais
Discription Effectifs des Effectif des
Algériens (%) Francais (%)
Sexe Féminin 233 (60.67%) 270 (77.14%)
Masculin Autre 151 (39.32%) 77 (22%)
0(0%) 3 (0.85%)
Age 18-24 ans 131 (34.11%) 51 (14.57%)
25-34 ans 145 (37.76%) 127 (36.28%)
35-44 ans 57 (14.84%) 89 (25.43%)
45-54 ans 17 (4.42%) 58 (16.57%)
55-64 ans 28 (7.29%) 17 (4.86%)
65-74 ans 6 (1.56%) 6 (1.71%)
75 ans et plus 0 (0%) 1 (0.28%)
Je préfére ne pas répondre 0 (0%) 1 (0.28%)
Statut civil Célibataire 196 (51%) 110 (31.4%)
Union libre 0 (0%) 72 (20.6%)
Marié (e) 162 (42.2%) 147 (42%)
Séparé (e) 0 (0%) 5(1.4%)
Divorcé (e) veuf (ve) 20 (5.2%) 13 (3.7%)
6 (1.6%) 3 (0.9%)
Nombre 0 215 (56%) 159 (45.4%)
d’enfants 1 38 (9.9%) 45 (12.9%)
2 81 (21%) 82 (23.4%)
Plus de 2 50 (13%) 64 (18.3%)
Niveau de Aucun certificat, diplome ou 9 (2.6%)
scolarité grade
complété
Diplome d'études primaires ou | |, (3.1%) 51 (14.6%)
moyennes
Dipl6 'étud dai
iplome d'études secondaires 29 (7.6%) 68 (19.4%)
Diplome d’études collégiales
(CEGEP)
Certificat ou diplome
universitaire inférieur
au baccalauréat
Bflccalauréat 105 (27.3%) 57 (16.3%)
Licence 199 (51.8%) 92 (26.3%)
Master (maitrise) ou doctorat 39 (10.16%) 73 (20.9%)
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Statut Salarié a temps plein 44 (11.5%) 135 (38.6%)

d’emploi
Salarié a temps partiel 40 (11.4%)
Travailleur indépendant/ 47 (12.2%) 23 (6.6%)
travailleur autonome
En chomage 45 (11.7%) 1(0.3%)
Sans emploi 50 (13%) 20 (5.7%)
Aux études 160 (41.7%) 84 (24%)
A la retraite 22(5.7%) 11 (3.1%)
En arrét maladie 11 (2.9%) 15 (4.3%)
En arrét de maternité > (1.3%) 12 (3.4%)
Autre 9 (2.6%)

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Au tableau précédent, nous constatons que notre échantillon se constitue majoritairement des
femmes. Nous observons que 1’échantillon algérien est composé de 39.32 % hommes et 60.67
% femmes. L’échantillon frangais est constitué de 22 % hommes et 77.14 % femmes.
Concernant I’age, les résultats indiquent que les répondants de notre étude sont
majoritairement compris dans la tranche d’age allant de 18 a 24 et de 25 a 34. Nous
remarquons que 37.76 % des répondants algériens sont compris dans la tranche d’age allant
entre 18 et 24 ans tandis que 34.11 % d’entre eux sont compris dans la tranche d’age allant
de 25 a 34 ans. Les répondants frangais, quant a eux, sont compris dans la tranche d’age allant
de 25 et 34 ans (36.28 %). Par la suite, en analysant nos données, nous remarquons nos
répondants sont majoritairement célibataires et/ou mariés (51 % des répondants algériens sont
célibataires, 42.2 % et 42 % des Frangais sont mariés). Concernant le nombre d’enfants, nous
constatons que la majorité de nos répondants algériens et francais ne possedent pas d’enfants
(56 % pour les Algériens et 159 pour les Frangais). En outre, le statut d’emploi de nos deux
¢chantillons varie entre étudiant (e) et salarié¢ (e) (160 des répondants algériens sont des
¢tudiants tandis que 135 des Frangais sont des salariés (e) a temps plein et 84 d’entre eux sont

des ¢tudiants (e)).
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4.2.2. Epuration des échelles de mesure par analyse factorielle exploratoire : analyse
de la fiabilité et la validité

La fiabilité des échelles selon Malhotra (2007) signifie le degré de cohérence des résultats
d’une échelle lorsque 1’on répete des mesures. La fiabilité de cohérence interne peut étre
confirmée grace a I’alpha de Cronbach. Ce coefficient est borné entre 0 a 1 et habituellement
toute mesure supérieure a la valeur 0,6 signifie que la fidélité interne est satisfaisante

(Malhotra, 2007).

Zheng et al. (2019) définissent la validité comme étant le degré de confiance que nous
pouvons allouer aux résultats acquis relativement a leur disposition de mesurer le phénomeéne
¢tudié. Pour mesurer la validité de nos construits, nous avons choisi de nous baser sur analyse
factorielle en composante principale comme méthode d’extraction des facteurs. Le recours a
cette méthode nous permet d’affirmer si nos échelles de mesure reflétent adéquatement ou
non la réalité. Nous utilisons I’Indice de Kaiser-Meyer-Olkin KMO et le test de sphéricité de
Bartlett pour justifier le recours a la méthode d’extraction en composante principale. En effet,
une valeur de KMO supérieure ou égale 0.5 signifie qu’il existe une forte corrélation entre
les variables selon Malhotra (2004). Aussi, la signification du test de sphéricité de Bartlett
permet de rejeter I’hypothése nulle qui stipule que les variables ne sont pas corrélées entre

elles (Malhotra, 2004).
Le choix des facteurs a retenir tient en compte deux regles (Malhotra, 2007) :

- La valeur propre des composantes principales a garder dit étre supérieure ou égale a 1
- Le pourcentage cumulé de la variance expliquée doit fournir un coefficient assez

convaincant, environ 60 % et plus de la variance.

Apres avoir détaillé le choix des techniques qui seront utilisées pour affirmer la fiabilité et la
validité de I’ensemble de nos échelles de mesure, nous passons dans ce qui suit a apporter les
résultats de chacune de ces dernieres en nous basant sur les tests statistiques extraits du

logiciel SPSS version 26.

4.2.2.1. Fiabilité et validité de I’échelle de mesure du concept « efficacité percue des
consommateurs »
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L’alpha Cronbach relatif a I’efficacité percue des consommateurs dans les deux enquétes
dépasse largement la valeur de I’alpha Cronbach recommandé par Malhotra (2007), soit 0.7.

Nous pouvons donc affirmer la fiabilité de cette échelle de mesure.

Tableau 4.16 : Alpha de Cronbach du concept « efficacité percue des consommateurs »

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre
d’éléments
Echantillon algérien 0.853 6
Echantillon francais 0.893 6

Source : Sortie SPSS 26

Le résultat de I’indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indique une forte corrélation entre les
variables. Il dépasse largement le minimum recommandé par Malhotra (2004), supérieur ou
¢gal 0.5. De plus, le test de sphéricité de Bartlett démontre un niveau de signification de 0.000
a un niveau de confiance de 0.05, ce qui permet rejeter I’hypothese nulle qui stipule que les

variables ne sont pas corrélées entre elles (Malhotra, 2004).

Tableau 4.17 : Indice KMO et le test de Bartlett de la variable « efficacité percue des
consommateurs »

Echantillon = Echantillon

algérien frangais
Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer 0.785 0.856
Olkin.
Signification de Bartlett 000 000

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Ces deux indices permettent de démontrer que chaque mesure est corrélée avec elle-méme, mais
diverge des autres mesures. Apres avoir justifié 1’utilisation de la méthode d’extraction en
composante principale en tant que méthode d’extraction des facteurs, nous avons appliqué les
regles recommandées par Malhotra (2007) : la valeur propre doit étre supérieure a 1 et le
pourcentage de la variance totale expliquée doit étre plus grand que 60 %. En nous basant sur
ces deux regles, nous notons que les items sélectionnés expliquent plus de 60 % de la variance

totale et ceci dans les deux enquétes (voir tableau 4.18).
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Tableau 4.18: Variance totale expliquée de la variable « efficacité percue des
consommateurs »

Echantillon algérien Echantillon frangais
Variance totale expliquée 75.124 % 66.177 %

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Il convient de noter que la matrice des composantes a permis d’affirmer que tous les coefficients
sont acceptables dans les deux enquétes. D’ailleurs, nous avons déterminé le seuil d’un niveau
de corrélation fort a 40 % comme suggéré par Hair et al. (2010) et Malhotra (2007). De ce fait,
nous pouvons affirmer la validité de la mesure relative au concept « efficacité percue des

consommateurs » sans aucune suppression de I’un de ses six items.

4.2.2.2. Fiabilité et validité de I’échelle de mesure du concept « les caractéristiques d’un
produit écoresponsable »

L’alpha de Cronbach projeté indique une valeur largement convaincante pour admettre la

fiabilité de I’instrument de mesure dans les deux enquétes.

Tableau 4.19 : Alpha de Cronbach de la variable « les caractéristiques d’un produit
écoresponsable »

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre d’¢éléments
Echantillon algérien 0.884 5
Echantillon francais 0.949 5

Source : Sortie SPSS 26

Pour justifier le recours a 1’analyse factorielle en composante principale, nous avons analyse,
en premier temps, la valeur de I’indice KMO, 1l affichait une valeur supérieure de 0.5. En
deuxiéme temps, nous avons vérifi¢ la valeur du test de sphéricité¢ Bartlett, cette dernicre
montrait une valeur rassurante de 0.000. De ce fait, il est justifi¢ d’effectuer une analyse

factorielle en composantes principales.
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Tableau 4.20 : Variance totale expliquée de la variable « les caractéristiques d’un
produit écoresponsable »

Echantillon algérien Echantillon francais
Variance totale expliquée 62.94 % 67.853 %
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Etant donné que les deux facteurs expliquent plus de 60 % de la variance totale, il est possible
de conclure que cette échelle est valide. De plus, la matrice des composantes a permis d’affirmer
que tous les coefficients sont acceptables. De ce fait, nous pouvons affirmer la validité de la

mesure de ce concept dans les deux échantillons sans aucune suppression de I’un de ses items.

4.2.2.3. Fiabilité et validité de I’échelle de mesure du concept « attitudes »

L’alpha Cronbach relatif a ce concept dépasse largement la valeur de 1’alpha Cronbach

recommandé par Malhotra (2007), soit 0.7. La fiabilité de cette échelle est donc confirmée.

Tableau 4.21 : Alpha de Cronbach de I’échelle de mesure du concept
« attitudes »

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre
d’¢éléments
Echantillon algérien 0.823 5
Echantillon francais 0.943 5

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Le résultat de I'Indice KMO indique une forte corrélation entre les variables. Cet indice
dépasse le minimum recommandé par Malhotra (2004) (KMO> 0.5). De plus, le test de
sphéricité de Bartlett montre une valeur de 0.000, ce qui signifie que I’hypotheése nulle est
rejetée. De ce fait, nous pouvons dire que les corrélations existantes sont suffisantes pour

effectuer une analyse en composante principale.
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Tableau 4.22 : Indice KMO et le test de Bartlett de I’échelle de mesure du concept
« attitudes »

Echantillon Echantillon

algérien francais
Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer Olkin. 0.778 0.926
Signification de Bartlett 000 .000

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Apres avoir justifié 'utilisation de 1’analyse factorielle en composante principale, nous
appliquons les deux régles suivantes : la valeur propre doit étre supérieure a 1 et le pourcentage

des variances cumulées doit étre supérieur ou égal a 60 % (Malhotra, 2007).

Tableau 4.23 : Variance totale expliquée de la variable « attitudes »

Echantillon algérien Echantillon frangais

Variance totale expliquée 66.446 % 63.345 %
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Au tableau précédent, nous pouvons affirmer la validité de la mesure relative au concept des

attitudes. Ainsi, la matrice des composantes a permis d’affirmer que tous les coefficients sont

acceptables.

4.2.2.4 Fiabilité et validité de I’échelle de mesure du concept « normes subjectives »

L’alpha de Cronbach est suffisamment convaincant pour admettre la fiabilité de I’instrument de

mesure de cette variable.

Tableau 4.24 : Alpha de Cronbach du concept « normes subjectives »

Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach ~ Nombre d’éléments
Echantillon algérien 0.981 3
Echantillon francais 0.985 3
Source : Sortie SPSS 26
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L’analyse en composante principale réalisée de la dimension « normes subjectives » présente
une valeur KMO qui dépasse largement le minimum recommandé par Malhotra (2004)
(KMO=0.5). Nous pouvons donc affirmer qu’il existe une forte corrélation entre les items de
mesure. De plus, I’analyse en composante principale présente un indice de sphéricité¢ de
Bartlett significatif de 0.000 (p<0.05) qui démontre qu’il est possible de procéder a I’analyse
factorielle suite au rejet de I’hypothése nulle (Malhotra, 2004). Nous pouvons donc confirmer
que les corrélations existantes sont suffisantes pour effectuer une analyse en composante

principale de la dimension « le capital de marque ».

Tableau 4.25 : Indice KMO et test de Bartlett du concept « normes subjectives »

Echantillon Echantillon

algérien francais
Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer Olkin. 0.857 0.893
Signification de Bartlett .000 .000

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

L’utilisation de la méthode d’extraction en composante principale étant justifiée, nous avons
appliqué les regles suivantes : la valeur propre doit étre supérieure a 1 et le pourcentage de la
variance totale expliquée doit étre plus grand que 60 %. (Malhotra, 2007). Sur la base de ces
deux régles, nous notons que les items sélectionnés expliquent le concept « normes

subjectives ».

Nous remarquons que la variance totale expliquée se rapproche suffisamment au seuil
recommand¢é par Malhotra (2007), nous pouvons donc dire que cette échelle de mesure est

suffisamment convaincante pour admettre sa validite.

Tableau 4.26 : Variance totale expliquée du concept « normes subjectives »

Echantillon algérien Echantillon francais

Variance totale expliquée 61.073 % 67.831 %
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

82



La matrice des composantes permet d’affirmer que tous les coefficients sont acceptables dans
les deux enquétes. Nous confirmons donc la validité¢ de la mesure relative au concept des

normes subjectives sans aucune suppression de 1’un de ses items.

Tableau 4.27 : Fiabilité et validité de I’échelle de mesure du concept « controle percu »

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre
d’éléments
Echantillon algérien 0.923 3
Echantillon francais 0.938 3

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

L’analyse en composante principale réalisée de la dimension « contrdle percu » dépasse
largement le minimum recommandé par Malhotra (2004) (KMO=0.5). Nous pouvons donc
affirmer qu’il existe une forte corrélation entre les variables. De plus, I’analyse en composante
principale présente un indice de sphéricité de Bartlett significatif de 0.000 (p<0.05) qui
démontre qu’il est possible de procéder a I’analyse factorielle (Malhotra, 2004). Nous pouvons
donc confirmer que les corrélations existantes sont suffisantes pour effectuer une analyse en

composante principale du concept « controle percu ».

Tableau 4.28 : Indice KMO et test de Bartlett du concept « contréle percu du
consommateur »

Echantillon Echantillon

algérien francais
Mesure de précision de I’échantillonnage de Kaiser-Meyer Olkin. 0.858 0.879
Signification de Bartlett 000 000

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Apres avoir justifié I’utilisation de la méthode d’extraction en composante principale, nous
avons appliqué les reégles suivantes : la valeur propre doit étre supérieure a 1 et le pourcentage
de la variance totale expliquée doit étre plus grand que 60 %. (Malhotra, 2007). Sur la base
de ces deux regles, nous notons que les items sélectionnés expliquent le concept « contrdle

percu ». Nous remarquons que la variance totale expliquée se rapproche suffisamment au
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seuil recommandé par Malhotra (2007), nous pouvons donc dire que cette échelle de mesure

est suffisamment convaincante pour admettre sa validité.

Tableau 4.29 : Variance totale expliquée du concept « controle percu »

Echantillon algérien = Echantillon frangais
Variance totale expliquée 63.175 % 68.735 %
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

4.2.2.6. Fiabilité et validité de I’échelle de mesure du concept « intentions d’achat »

L’alpha de Cronbach projeté de cette échelle est convaincant pour admettre la cohérence et la

fiabilité de 1’instrument de mesure.

Tableau 4.30 : Alpha de Cronbach de I’échelle du concept « intentions d’achat »

Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach =~ Nombre d’éléments

Echantillon algérien 0.860 5
Echantillon francais 0.881 5
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Pour justifier le recours a 1’analyse factorielle en composante principale, nous avons analysé
en premier lieu la valeur du test KMO, il affichait une valeur en dessus de 0.5. En second
lieu, nous avons vérifié la valeur du test de sphéricité Bartlett, cette derniére montrait une

valeur rassurante de 0.000. D’apres ces deux tests, nous pouvons donc justifier le recours a

’analyse factorielle.

Tableau 4.31 : Indice de KMO et test de Bartlett du concept « intentions d’achat »

Echantillon Echantillon

algérien frangais
Mesure de précision de 1'échantillonnage de Kaiser-Meyer Olkin. 0.626 0.860
Signification de Bartlett .000 .000

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26
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Concernant le choix des facteurs a conserver nous avons fait appel a la régle de la valeur
propre >1 et le pourcentage cumulé de variance expliqué. Conformément a ces deux tests,

nous pouvons affirmer la validité de la mesure relative au concept des intentions d’achat.

Tableau 4.32 : Variance totale expliquée de I’échelle de mesure du concept « intentions

d’achat »
Echantillon algérien Echantillon francais
Variance totale expliquée 66.556 % 73.651 %

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

La validité de la mesure relative au concept des intentions d’achat peut étre assurée sans
nécessairement procéder a I’élimination de 1’un de ces sept items de mesures. La matrice des

composantes permet de constater que les coefficients des items sont tous acceptables.

4.2.2.7. Fiabilité et validité de I’échelle de mesure du concept « comportement d’achat»

Le coefficient alpha de Cronbach a démontré un excellent résultat, ce qui permet alors

d’annoncer une fiabilité interne satisfaisante pour ce construit.

Tableau 4.33 : Alpha de Cronbach du concept « comportement d’achat »

Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach  Nombre d’¢éléments

Echantillon algérien 0.853 5
Echantillon francais 0.909 5
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Le résultat du test KMO démontrait une excellente homogénéité entre les mesures du
construit en affichant une qualité¢ de 0.878 et 0.887. Le Test de sphéricité¢ de Bartlett de sa
part était significatif (0.000)
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Tableau 4.34 : Indice KMO et test de Bartlett du concept « comportement d’achat »

Echantillon Echantillon

algérien francais
Mesure de précision de I’échantillonnage de Kaiser-Meyer Olkin. 0.878 0.887
Signification de Bartlett .000 .000

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

L’utilisation de la méthode d’extraction en composante principale étant justifiée, nous avons
appliqué les régles suivantes : la valeur propre doit étre supérieure a 1 et le pourcentage de la
variance totale expliquée doit étre plus grand que 60 % (Malhotra, 2007). Sur la base de ces
régles, nous constatons 1’existence des facteurs qui expliquent plus de 60 % de la variance
totale. En outre, en examinant la matrice des composantes, nous remarquons que tous les
coefficients sont acceptables. La validité de la mesure relative au concept des intentions d’achat
peut étre assurée sans nécessairement procéder a I’élimination de 1’un de ces huit items de

mesures.

Tableau 4.35 : Variance totale expliquée du concept « comportement d’achat »

Echantillon algérien Echantillon frangais
Variance totale expliquée 64.700 % 74.911 %
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Apres avoir épuré les données par I’intermédiaire de I’analyse factorielle exploratoire (analyse
factorielle en composante principale), nous passerons dans ce qui suit a ’analyse de données

en nous appuyons sur la méthode d’équations structurelles.

4.2.2.8. Fiabilité et validité de I’échelle de mesure du concept « motivations d’achat »

L’alpha de Cronbach est suffisamment convaincant pour admettre la fiabilité de I’instrument de

mesure de ce concept.
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Tableau 4.36 : Alpha de Cronbach du concept « motivations d’achat »

Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach =~ Nombre d’¢léments

Echantillon algérien 0.882 3
Echantillon francais 0.917 3

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

L’analyse en composante principale présente une valeur KMO qui dépasse largement le
minimum recommandé. Nous confirmons qu’il existe une forte corrélation entre les items de
mesure. De plus, I’analyse en composante principale présente un indice de sphéricité de Bartlett
significatif de 0.000 (p<0.05). Nous pouvons donc confirmer que les corrélations existantes

sont suffisantes pour effectuer une analyse en composante principale.

Tableau 4.37 : Indice KMO et test de Bartlett du concept « motivations d’achat »

Echantillon Echantillon

algérien francais
Mesure de précision de I’échantillonnage de Kaiser-Meyer Olkin. 0.873 0.878
Signification de Bartlett .000 000

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Nous remarquons que la variance totale expliquée se rapproche suffisamment au seuil

recommandé par Malhotra (2007), nous pouvons donc dire que mesure est suffisamment

convaincante pour admettre sa validité.

Tableau 4.38 : Variance totale expliquée du concept « comportement d’achat »

Echantillon algérien Echantillon frangais

Variance totale expliquée 65.03 % 75.11 %

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26
La matrice des composantes permet d’affirmer que tous les coefficients sont acceptables. Nous

confirmons donc la validité de la mesure relative de notre concept sans aucune suppression de

[’un de ses items.
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4.2.2.9. Fiabilité et validité de I’échelle de mesure du concept « obstacles a ’achat »

La fiabilit¢ de cette échelle est confirmée, car ’alpha de Cronbach dépasse le seuil

recommandé.
Tableau 4.39 : Alpha de Cronbach du concept « obstacles a ’achat »

Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach =~ Nombre d’¢léments

Echantillon algérien 0.926 3
Echantillon francais 0.903 3
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Le résultat de I’Indice KMO indique une forte corrélation entre les items de mesure. De plus,
le test de sphéricité de Bartlett montre une valeur de 0.000. De ce fait, nous pouvons dire que

les corrélations existantes sont suffisantes pour effectuer une analyse en composante principale.

Tableau 4.40 : Variance totale expliquée du concept « obstacles a ’achat »

Echantillon algérien Echantillon frangais
Variance totale expliquée 65.03 % 75.11 %
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Tableau 4.41 : Indice KMO et test de Bartlett du concept « obstacles a I’achat »

Echantillon Echantillon

algérien francais
Mesure de précision de I’échantillonnage de Kaiser-Meyer Olkin. 0.875 0.887
Signification de Bartlett 000 000

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Apres avoir justifié 'utilisation de 1’analyse factorielle en composante principale, nous
appliquons les deux régles suivantes : la valeur propre doit étre supérieure a 1 et le pourcentage

des variances cumulées doit étre supérieur ou égal a 60 % (Malhotra, 2007).
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Tableau 4.42 : Variance totale expliquée du concept « obstacles a ’achat »

Echantillon algérien Echantillon francais
Variance totale expliquée 67.30% 74.81 %
Source : Elaboré a partir des sorties SPSS 26

Au tableau précédent, nous pouvons affirmer la validité des échelles de mesure. Ainsi, la

matrice des composantes a permis d’affirmer que tous les coefficients sont acceptables.

4.2.3. Analyse de données par équations structurelles

Pour valider les mod¢les quantitatifs, les études en science de gestion sont largement basées
sur les approches statistiques classiques comme la régression multiple, 1’analyse
discriminante et 1’analyse de la variance. Etant donné que analyses ne permettent pas
d’évaluer les phénomeénes complexes tout en prenant en considération les erreurs de mesure,

le recours aux méthodes de deuxiéme génération s’est avéré nécessaire pour les chercheurs

(Roussel et al. 2002).

Les méthodes de deuxiéme génération, appelées également les méthodes d’équations
structurelles (SME), permettent non seulement d’étudier les phénoménes complexes tout en
prenant en compte les erreurs de mesure, mais aussi de tester simultanément les relations qui
se produisent entre les variables observées et les variables latentes (Crockett, 2012).
Contrairement aux variables latentes qui ne peuvent pas étre directement observées et
mesurées, les variables observées se sont des variables qui peuvent étre directement mesurées
a ’aide des tests et des évaluations et sont utilisées pour définir les variables latentes

(Crockett, 2012).

Conformément aux recommandations d’Aderson et Gerbing (1988), nous menerons notre
analyse en deux parties : le modele de mesure et le modéle structurel. En effet, la premicre
partie consiste en une analyse factorielle confirmatoire du modéle de mesure qui renvoie a
I’identification et I’estimation des variables latentes a partir des indicateurs. Le mod¢le de
mesure relie donc les variables observables aux variables latentes a travers un modéle

factoriel confirmatoire (Joreskog, 1973).
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La deuxieéme partie renvoie a la détermination des relations structurelles qui permet de tracer
le sens des hypothéses composant le modele de recherche a tester. Le mode¢le structurel relie

donc les variables latentes les unes aux autres via un systeme d’équations simultanées

(Joreskog, 1973).

Dans le cadre de cette recherche, nous utilisons la méthode d’estimation du vrai semblance
(Maximum Liklihood), car elle est considérée comme la méthode la plus populaire et la plus
utilisée dans 1’estimation du mode¢le structurelle (Satorra et Bentler, 1988). Il est a noter que
nous procéderons a modélisation structurelle a 1’aide du logiciel AMOS version 26. Pour ce

faire, nous utilisons le logiciel AMOS version 26.

Les résultats de cette partie seront présentés en deux étapes. Premiérement, une comparaison
de la validité du modele de mesure parmi les échantillons algériens et frangais sera présentée
sur la base d’indices d’ajustement. Deuxiémement, des résultats des relations structurelles des

deux échantillons seront présentés.

4.2.3.1 Evaluation de la validit¢ du modéle de mesure par analyse factorielle
confirmatoire
Nous effectuons une analyse factorielle confirmatoire pour nous assurer que les indicateurs
observés choisis pour une variable latente mesurent réellement la variable (Joreskog et
Sorbom, 1993). Le travail initial sur le logiciel AMOS 26 consiste a reproduire
graphiquement le modele théorique que nous désirons confirmer a I’aide d’une base de

données qui sera prélevée dans SPSS 26.

Hair et al., (1998) recommande d’examiner I’ajustement du modele général avant d’étudier
la fiabilité et la validité des construits. A cette fin, nous examinons trois catégories d’indices
a savoir les indices absolus, les indices incrémentaux et les indices de parcimonie (Zheng,
2017). Le tableau qui suit illustre les principaux indices adoptés en marketing proposé par
Zheng (2017).
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Tableau 4.43. : Indices d’ajustement du modéle a équations structurelles

Types indices Objectif Indice et seuils de validation
Indices Evalue la similarité entre ~ CMIN (likelihood ratio chi square, khi
absolus le modéle théorique et les  deux) plus petit possible
données observées P associ¢ entre 1 et 2
GFI (goodness of fit index) supérieur a
0.9
RMR —root mean residual) plus petit
possible
RMSEA (root mean square error of
approximation) inférieur a 0.08
(meilleur inférieur a 0.05)
Indices Compare ce qu’apporte le  CFI (comparative fit index) supérieur
incrémentaux  modéle testé par rapporta  a 0.9
un modele de référence NFI (normed fix index) supérieur a 0.9
RFT (relative fit index) supérieur a 0.9
IFI (incremental fit index) supérieur a
0.9
Indices de Obtenir un modele le plus  Khi deux normé (khi deux/ddl) plus
parcimonie simple avec un meilleur petit possible
ajustement
Source : Zheng (2017, P.18)
4.3.2.1.1. Evaluation de la validité du modéle de mesure de I’échantillon algérien

Démonstration de ’ajustement du modéle aux données

Le tableau 4.35 résume les valeurs obtenues pour les tests statistiques associés aux résultats

SPSS AMOS 26 de I’échantillon algérien.

Tableau 4. 44 : Démonstration de ’ajustement du modéle aux données de
I’échantillon algérien

Indice

GFI
RMSEA
RMR
CFI

NFI

RFI

IFT

2 /df

Echantillon algériens

0.608
0.14

0.335
0.522
0.494
0.45

0.525
8.493

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26
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- Les mesures absolues (GFI, RMSEA, RMR)

L’examen du GFI « Goodness-Of-Fit » = 0.608. Cette valeur est inférieure a la norme absolue
recommandée (0.9). De plus, nous remarquons que I’examen RMSEA « Root Mean Square
Error of Approximation » est supérieur a la borne critique recommandée (0.08). Ainsi, I’examen
RMR « Root Mean square Residual » donne une valeur de 0.335 qui se rapproche davantage
du modele idéal (RMR = 0.000) que du modele a éviter « Independant model » = 0.971. Nous

constatons que notre modele ne s’ajuste pas bien aux données.

- Les mesures incrémentales (CFI, NFI, RFI, IFI)

Nous remarquons que les indices incrémentaux CFI, NFI, RFI et IFI sont inférieurs au seuil
critique recommandé, soit 0.9 (CFI=0.522, NFI1=0.494, RF1=0.45, IFI=0.525). Nous constatons

que notre modele ne rencontre pas de justesse le critére incrémental.

- Les mesures de parcimonie (khi-deux normé¢)

L’examen de la valeur du khi-deux normé (y 2 /df) = 8.643, révele un khi-deux normé supérieur
a la valeur extréme de 5, nous jugeons donc que le modele ne rencontre pas le critere de

parcimonie.
Démonstration de la fiabilité et de la validité

Suite a ces analyses concernant 1’ajustement du modele aux données, par les différentes
mesures nous constatons que notre modele présente des anomalies et que celles-ci sont
suffisamment nombreuses et importantes pour justifier le rejet du modele. De ce fait, nous ne

pouvons pas poursuivre notre analyse avec la fiabilité et validité du modeéle.

4.3.2.1.2. Evaluation de la validité du modéle de mesure de ’échantillon francais

Démonstration de ’ajustement du modéle aux données

Le tableau 5.38 résume les valeurs obtenues pour les tests statistiques associés aux résultats

SPSS AMOS 26 de I’échantillon francais.
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Tableau 4.45: Démonstration de I’ajustement du modéle aux données de
I’échantillon francais

Indice Echantillon francais
GFI 0.833
RMSEA 0.062
RMR 0.123
CFI 0.964
NFI 0.905
RFI 0.890
IFI 0.965
2 /df 2.788

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26

- Les mesures absolues (GFI, RMSEA, RMR)

L’examen du GFI « Goodness-Of-Fit » = 0.833. La valeur du RMSEA=0.062 est inféricure a
borne critique recommandée (0.08). Ainsi, la valeur du RMR = 0.123 se rapproche davantage
du modéle idéal (RMR = 0.000). A la lumiére de ces trois mesures, nous constatons que notre

modele général s’ajuste bien aux données.

- Les mesures incrémentales (CFI, NFI, RFI, IFI)

Le CFI (Comparative Fit Index) = 0.964 est supérieur a la borne critique de 0.9 recherchée.
De plus, nous constatons que le NFI (Normed Fit Index) = 0.905 > 0.9 recherché. En ce qui
concerne et le IFI (Incremental Fit Index), nous remarquons que sa valeur dépasse le seuil
recommandé, soit 0.9 (IFI=0.965). L’indice RFI (Relative Fit Index) se rapproche
suffisamment au seuil critique (RFI=0.890). Nous constatons donc que notre modele réussit

le critére incrémental.

- Les mesures de parcimonie (khi-deux norme¢)

L’examen de la valeur du khi-deux normé (4 ? /df) = 2.788, révéle un khi-deux normé inférieur
a la norme de parcimonie recommandée, celle-ci se situant idéalement entre 1 et 3. Cette
valeur est bien loin de la valeur extréme de 5, ce qui nous permet de I’accepter. Nous jugeons

donc que notre modele réussit bien le critére de parcimonie.
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A la suite de ces analyses concernant I’ajustement du modéle aux données, par les différentes

mesures, nous constatons que notre modele général s’ajuste bien aux données et qu’il réussit

les deux critéres : incrémental parcimonieux. Nous déclarons notre modele et nous poursuivons

donc notre analyse avec la fiabilité et validité¢ du modele.

Démonstration de la fiabilité et de la validité

La vérification de la fiabilité a été mesurée a 1’aide de 1’indice de cohérence interne alpha de

Cronbach et I’indice de consistance interne (Rhé de Joreskog).

Tableau 4.46 : Indice de cohérence interne alpha de Cronbach et I’indice de consistance
interne (Rho6 de Joreskog) de I’échantillon francais

Concept Alpha de Cronbach Rho de Joreskog
Efficacité percue 0.983 0.894
Caractéristiques d’un produit écoresponsable 0.939 0.953
Attitudes 0.915 0.948
Normes subjectives 0.933 0.959
Controle percu 0.881 0.887
Intention d’achat 0.907 0.922
Comportement d’achat 0.927 0.945
Motivations d’achat 0.919 0.926
Obstacles a I’achat 0.903 0912

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26

Au tableau précédent, nous remarquons que I’ensemble des concepts de notre étude obtient

une cohérence interne raisonnable, soit au-dela de la borne minimale de 0.70 (Malhotra,

2007). Nous constatons ¢galement que la consistance interne des concepts est élevée puisque

les valeurs du Rho de Joreskog sont toutes supérieures au seuil acceptable de 0.70 (Bollen,

1989). La fiabilité des concepts de recherche étant confirmée, nous évaluons la validité

convergente et discriminante.

La validité convergente a été effectuée a travers I’examen des contributions factorielles

(devraient étre >0.50), la valeur de Rho de validité¢ de convergence (devrait étre >0.50) et

I’existence d’un lien significatif entre chaque construit et un de ses indicateurs (C.R > |1.96)).
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Tableau 4.47 : Indices de convergence de I’échantillon francais

Items Contributions| C.R P Rho de
factorielles convergence

L’efficacité pergue 0.501
PCE6 0.892

PCES 0.879 12.045 | ***

PCE4 0.882 10.607 | ***

PCE3 0.928 10.568 | ***

PCE2 0.962 10.493 | **x*

PCEI 0.932 9.588 oAk

Les caractéristiques d’un produit écoresponsable 0.570
CARAS 0.615

CARA2 0.748 11.567 | ***
CARA 1 0.842 12.69 oAk

CARA 4 0.825 12.513 | **x*
CARA3 0.751 11.692 | ***
Intentions d’achat 0.500
INTS 0.789

INT3 0.869 14.27 oAk

INT4 0.768 11.837 | **x*

INTI 0.875 10.438 | ***

INT2 0.848 15.464 | ***
Attitudes 0.562
ATTS 0.827

ATT4 0.774 24265 | Fx*
ATT3 0.761 16.462 | ***

ATT2 0.804 17.852 | **x*

ATTI 0.802 17.032 | **x*
Achats 0.507
ACHS 0.87
ACH4 0.751 14.693 | ***
ACH3 0.854 18.721 | ***

ACH2 0.76 15915 | **x*
ACHI1 0.833 12.606 | ***
Normes subjectives 0.518
SN3 0.728

SN2 0.742 16.744 | ***

SN1 0.813 14.796 | ***
Controle percu 0.523
PBC3 0.743 otk

PBC2 0.674 12.221 | ***

PBC1 0.591 10.557 | ***
Motivations d’achat 0.632
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MOT1
MOT2
MOT3
Obstacles a I’achat
BARI
BAR2
BAR3

0.812
0.892
0.798

0.723
0.879
0.802

18.01
17.98

13.97
45.23

skeksk
skksk

kskosk

skskok
skeskok

kksk

0.711

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26

Au tableau précédent nous remarquons que toutes les contributions factorielles sont supérieures

a 0.5, tous les coefficients |C.R.| dépassent la borne critique du 1.96, et toutes les valeurs du

Rho de convergence sont égales ou supérieures a 0.5. A la lumiere de ces indices, nous pouvons

dire que la validité convergente est atteinte. Nous passons donc a 1’évaluation de la validité

discriminante.

Tableau 4.48 : Validité discriminante des construits de I’échantillon francais

Items 12
convergence
PCE6 0.501 0.701 0.491
PCES5S 0.501 0.706 0.498
PCE4 0.501 0.628 0.394
PCE3 0.501 0.682 0.465
PCE2 0.501 0.666 0.443
PCE1 0.501 0.529 0.279
CARAS5S 0.570 0.732 0.535
CARA2 0.570 0.66 0.435
CARALI 0.570 0.74 0.547
CARA4 0.570 0.719 0.516
CARA3 0.570 0.751 0.564
INTS 0.562 0.598 0.357
INT3 0.562 0.616 0.379
INT4 0.562 0.635 0.403
INTI1 0.562 0.729 0.531
INT2 0.562 0.711 0.505
ATTS 0.507 0.627 0.393
ATT4 0.507 0.588 0.345
ATT3 0.507 0.573 0.328
ATT2 0.507 0.633 0.400
ATTI 0.507 0.67 0.448
SN3 0.518 0.66 0.435
SN2 0.518 0.685 0.469
SN1 0.518 0.591 0.349
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PBCl1 0.570 0.674 0.454

PBC2 0.570 0.63 0.396
PBC3 0.570 0.628 0.394
ACHS 0.562 0.706 0.498
ACH4 0.562 0.673 0.452
ACH3 0.562 0.648 0.419
ACH2 0.562 0.575 0.330
ACHI1 0.562 0.565 0.319
MOT1 0.719 0.828 0.685
MOT2 0.719 0.757 0.573
MOT3 0.719 0.812 0.659

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26

Comme le carré des corrélations entre les construit est inférieur a la valeur de Rho de

convergence, nous constatons la validité discriminante des construits est atteinte.

Les résultats de 1’évaluation du modele de mesure de 1’échantillon frangais nous ont permis de
constater que le modéle s’ajuste bien aux données et qu’il réussit le critére incrémental et de
parcimonie. En outre, nos résultats attestent que la validité convergente et discriminante est
atteinte. Nous pouvons donc exécuter le modeéle structurel en nous basant sur le modele de

mesure teste.

En bref, nous considérons que le modele de mesure est acceptable pour 1’échantillon francais.
En revanche, pour I’échantillon algérien, nous constatons des anomalies qui sont suffisamment
nombreuses et importantes pour justifier le rejet du modéle. A cet effet, nous essayons, dans ce

qui suit, de construire un mode¢le alternatif 1i€¢ a un ou plusieurs concepts a 1’étude.

4.3.2.1.3. Construction d’un modele alternatif pour I’échantillon algérien

Avec la méme séquence que notre modele initial, on insere le modéele précédent dans AMOS
et on y écarte toutes contributions factorielles inférieures a 0.50. En consultant le tableau ci-
dessous, nous remarquons que toutes les contributions factorielles sont supérieures a 0.5, sauf

celles des CARA 5, INT3 et ACH2.

En procédant a la modification de notre modele de mesure, nous remarquons que la valeur de
khi-deux normé (y 2 /df =8.85) révéle une valeur supérieure a la meilleure norme de

parcimonie recommandée (inférieur a 5), mais également supérieure a la valeur du premier

97



mode¢le. Nous remarquons €galement une légeére augmentation des indices CFI, TLI, RFI,
NFI, IF1, mais leur valeur reste toujours inférieure a la borne critique recommandée. En ce
qui concerne la valeur de GFI, nous remarquons que celle-ci est bien inférieure a la valeur du
premier mode¢le. La valeur de RMSEA reste presque la méme par rapport au premier modele
et dépasse toujours le seuil critique recommandé. Pour le RMR, nous notons également une

augmentation par rapport au premier modele.

En procédant a 1I’¢limination d’autres items, nous remarquons une augmentation de la valeur
de khi-deux, RMR et RMSEA et une diminution des autres indices (GFI, CFI, NFI, RFI, IFI).
Les résultats de la qualit¢ de 1’ajustement du modéle a travers les trois types d’indices
(absolus, incrémental et parcimonieux) ont démontré que 1’ajustement adéquat n’a pas été
atteint. Plusieurs tentatives d’amélioration ont été faites, mais nous notons a chaque
modification le rejet du modéle de mesure. Etant donné que nous ne pouvons pas améliorer
notre modéle, nous conservons le modéle de départ et nous exécutons par la suite notre

modéle structurel.

4.2.3.2. Evaluation du modéle structurel

L’exécution du modéle structurel permet de mettre en évidence les hypothéses de la recherche
(Zheng, 2017). Cette étape nous permet de confirmer ou d'infirmer nos hypothéses de
recherche, sur la base du modéle de mesure testé¢ a 1’étape précédente. Les résultats de
I’évaluation du modéle de mesure indiquent que celui-ci est acceptable juste pour
I’échantillon francais. L’ajustement de la qualit¢ du modele de mesure pour 1’échantillon

algérien n’a pas été atteint malgré plusieurs tentatives de modification.

4.2.3.2.1. Evaluation du modéle structurel de I’échantillon algérien

Dans cette étape, nous examinons les relations entre nos différents construits et nous testons

par la suite nos hypotheses de recherche (voir tableau 4.49).
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Tableau 4.49 : Modele structurel de I’échantillon algérien

Estimate | S.E C.R P
Caractéristiques->Attitudes 0.292 0.064 4.555 Hokx
Attitudes -> Intentions 0.022 0.058 0.383 0.701
Intentions-> Achats 0.07 0.284 0.248 0.804
Effet modérateur -> Attitudes 0.103 0.025 4.146 HAK
Normes subjectives -> Intentions 0.417 0.068 6.128 oAk
Controéle pergu -> Intentions 0.152 0.018 8.444 HAK

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26

Le tableau 4.40 présente les résultats suivants :

- Les attitudes des consommateurs algériens sont positives lorsqu’ils observent les
caractéristiques d’un produit écoresponsable. (0.292***), L’hypothése H4 a été confirmée.

- Les attitudes des consommateurs algériens n’exercent aucune influence sur leurs intentions
d’acheter des produits écoresponsables (p=0.701> 0.001). L’hypotheése HS5 a été infirmée.

- Les normes subjectives influencent de maniére significative les intentions d’acheter des
produits écoresponsables (0.417***). L’hypothése H6 a été confirmée.

- Le contrdle percu des consommateurs algériens influence de maniére significative leur
intention d’acheter des produits écoresponsables (0.152***). L’hypothése H7 a été
confirmée.

- Les intentions d’achat n’exercent aucune influence sur les comportements d’achat réels des
consommateurs algériens (p=0.804> 0.001). L’hypothése H8 a été infirmée.

- DLefficacit¢ percue modere la relation entre Dattitude et ’achat réel des produits

écoresponsables (0.103***). L’hypothese H9 a été confirmée.

4.2.3.2.2. Evaluation du modéle structurel de I’échantillon francais

Etant donné que ’ajustement adéquat du modéle de mesure a été atteint, nous vérifions si le

modele structurel présente une bonne qualité d’ajustement (voir tableau 4.50).
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Tableau 4.50 : Indices d’ajustement du modele structurel de I’échantillon francais

Indice Echantillon frangais
GFI 0.833

RMSEA 0.061

RMR 0.121

CFI 0.965

NFI 0.905

RFI 0.898

IFI 0.965

2 /df 2.78

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26

L’examen du GFI « Goodness-Of-Fit » = 0.833 est supérieur a la borne recommandée. La
valeur du RMSEA=0.061 est inférieure a borne critique recommandée (0.08). Ainsi, la valeur
du RMR = 0.121 se rapproche davantage du modéle idéal (RMR = 0.000). A la lumiére de

ces trois mesures, nous constatons que notre modele général s’ajuste bien aux données.

Le CFI (Comparative Fit Index) = 0.965 est supérieur a la borne critique de 0.9 recherchée.
De plus, nous constatons que le NFI (Normed Fit Index) = 0.905 > 0.9 recherché. En ce qui
concerne et le IFI (Incremental Fit Index), nous remarquons que sa valeur dépasse le seuil
recommandé, soit 0.9 (IFI=0.965). L’indice RFI (Relative Fit Index) se rapproche

suffisamment au seuil critique (RFI=0.898).

L’examen de la valeur du khi-deux normé y 2 /df ) =2.78 , révéle un khi-deux normé inférieur
a la norme de parcimonie recommandée, celle-ci se situant idéalement entre 1 et 3. Cette

valeur est bien loin de la valeur extréme de 5, ce qui nous permet de I’accepter.

Nous donc constatons que notre modele général s’ajuste bien aux données et qu’il réussit les
deux critéres : incrémental et parcimonieux. Nous examinons les relations entre nos différents
concepts et nous testons nos hypotheses de recherche. Le tableau 4.51 présente le modele

structurel de 1’échantillon frangais.
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Tableau 4.51 : Modé¢le structurel de I’échantillon francais

Estimate | S.E CR P

Caractéristiques->Attitudes 0.933 0.125 | 7436 | ***
Attitudes-> Intentions 0.984 0.08 12.375 | ***
Intentions->Achats 0.358 0.057 | 6.265 | ***
Effet modérateur -> Attitudes 0.115 0.028 | 4.135 | ***
Normes subjectives -> Intentions 0.736 0.101 | 7.304 | ***
Contrdle per¢u -> Intentions 0.992 0.076 | 12.971 | ***

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26

Le tableau 4. 51 présente les résultats suivants :

Les attitudes des consommateurs frangais sont positives a 1’égard les caractéristiques d’un
produit écoresponsable. (0.933***), L’hypothése H4 a été confirmée.

Les attitudes des consommateurs francais exercent une influence de maniere significative
sur leurs intentions d’acheter des produits écoresponsables (0.984***). L’hypothése HS a
été infirmée.

Les normes subjectives influencent de maniére significative les intentions d’acheter des
produits écoresponsables (0.736 ***). L’hypothese H6 a été confirmée.

Le contrdle pergu des consommateurs influence de maniére significative leur intention
d’acheter des produits écoresponsables (0.992 ***), [ hypothese H7 a été confirmée.

Les intentions d’achat exercent aucune influence sur les comportements d’achat réels des
consommateurs frangais (0.358***). L’hypothese HS a été infirmée.

L’efficacité percue modere la relation entre I’attitude et 1’achat réel des produits

¢coresponsables (0.115 ***). L’hypothese H9 a été confirmée

Les hypotheéses H4, H5, H6, H7, H8, H9 étant vérifiées, nous testons 1I’hypotheése H1 et H10.
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Tableau 4. 52 : La signification d’un produit écoresponsable du point de vue des
consommateurs algériens et francais

Items/ poids factoriels Echantillon | Echantillon
algérien francais

Un produit écoresponsable est un produit certifi¢ environnement | 0.739 0.842

Un produit écoresponsable est un produit naturel 0.735 0.825

Un produit écoresponsable est un produit recyclable 0.824 0.867

Un produit écoresponsable est un produit durable 0.684 0.86

Un produit écoresponsable est un produit biodégradable 0.559 0.831

Source : Elaboré & partir des sorties SPSS AMOS 26

Le tableau ci-dessus montre que les caractéristiques d’un produit écoresponsable varient d’un
¢chantillon a I’autre. Les consommateurs algériens considérent qu’un produit écoresponsable
est avant tout recyclable. La caractéristique biodégradable est la moins faible en termes de
contributions factorielles par rapport aux autres caractéristiques. Les consommateurs algériens

accordent la méme important a la caractéristique naturel et certifié environnement.

Les perceptions des consommateurs frangais différent de celles des consommateurs algériens.
Pour eux, un produit écoresponsable est un produit essentiellement recyclable, biodégradable,
recyclable, durable, naturel et certifié environnement. Ils accordent la méme importance aux
caractéristiques précitées. Similairement aux consommateurs algériens, la caractéristique la

plus forte en termes de contribution factorielle est la caractéristique recyclable.

Pour les deux échantillons, les consommateurs affirment qu’un produit écoresponsable est un
produit congu dans le respect de I’environnement, avec des degrés d’importance différents. Les
résultats de notre enquéte qualitative exploratoire et quantitative confirmatoire confirment la

premicre hypothese de cette recherche (H1).
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Tableau 4.53: Influence des perceptions des caractéristiques d’un produit
écoresponsable sur attitudes, les intentions et les achats des consommateurs algériens,
et francais

Consommateurs algériens = Consommateurs frangais

Perceptions ->attitudes p <0.001 (0.292%*%*) p <0.001 (0.933*%*%*)
Perceptions ->intentions p=10.702 p <0.001 (0.726**%*)
Perceptions ->achats p=0.733 p <0.001 (0.612%*%*)

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26

Le tableau précédent nous permet de constater qu’un produit écoresponsable a un effet positif
sur les attitudes des consommateurs algériens et francais. En d’autres termes, plus les
consommateurs algériens et francais pergoivent les caractéristiques d’un produit
¢coresponsable, plus leurs attitudes a son égard augmentent, mais cette augmentation differe
d’un échantillon a I’autre. Nous constatons que lorsque les perceptions des consommateurs
algériens augmentent d’une unité, leurs attitudes augmentent de 0.292. Pour les consommateurs

francais, le coefficient d’augmentation est 0.933.

Nous constatons également qu’il existe un effet non significatif des perceptions des
consommateurs algériens envers un produit €coresponsable sur les intentions d’achat pour
celui-ci. Contrairement aux consommateurs algériens, les perceptions des consommateurs
frangais a I’égard d’un produit écoresponsable exercent une influence significative et positive

sur leurs intentions d’achat.

De plus, nous constatons une influence non significative des perceptions des consommateurs
algériens sur leurs achats réels des produits écoresponsables. En revanche, les perceptions
qu’ont les consommateurs frangais exercent un effet significatif et positif sur leurs achats réels

(0.612%%%),

Sur la base de ce qui précede, nous pouvons confirmer la dixiéme hypothese de recherche

(H10).

En termes de motivations d’achat de produits écoresponsables, les consommateurs algériens et

francais affirment acheter des produits écoresponsables dans un souci de préservation de
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I’environnement. Sur la base de ces déclarations, nous pouvons confirmer notre deuxieme
hypothése de recherche (H2). A ces motivations s’ajoutent la qualité des produits

¢coresponsables, la préservation de la santé et du bien-étre (voir tableau 4.).

Le principal frein a I’achat de produits écoresponsables est le prix, aussi bien pour les
consommateurs algériens que francais. Sur la base de ce constat, nous pouvons confirmer la
troisiéme hypothése de notre recherche (H3). De plus, la question de disponibilité des produits
¢coresponsables est I’'un des principaux obstacles a 1’achat pour les consommateurs algériens.
Contrairement a notre recherche exploratoire qualitative, la crédibilité n’est pas un obstacle a
I’achat.

Tableau 4.54 : Motivation et obstacles a ’achat d’un produit écoresponsable du point de
vue des consommateurs algériens et francais

Items/ poids factoriels Echantillon Echantillon
algérien francais

J’achéte des produits écoresponsables pour le bien-étre de la planéte | 0.912 0.939

J’achéte des produits écoresponsables pour ma santé et mon bien-étre | 0.753 0.852

J’achéte des produits écoresponsables parce que ce sont des produits | 0.864 0.889

de qualité

Je n’achete pas des produits écoresponsables parce qu’ils sont chers 0.884 0.862

Je n’achete pas des produits écoresponsables parce qu’ils ne sont pas | 0.859 0.531

disponibles

Je n’achéte pas des produits écoresponsables parce qu’ils ne sont pas | 0.556 0.448

crédibles

Source : Elaboré a partir des sorties SPSS AMOS 26
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CONCLUSION GENERALE

« Le plaisir qu'il y a a comprendre certains raisonnements délicats dispose l'esprit en faveur
de leurs conclusions »

[Paul Valéry]



CONCLUSION GENERALE

L’objectif principal de cette thése était d’approfondir les connaissances sur les pratiques de
consommation responsable. A cette fin, une recherche qualitative exploratoire a été menée dans
un premier temps pour mieux comprendre le sens que les consommateurs accordent aux
produits écoresponsables, ainsi que les motivations et les obstacles a 1’achat de ce type de
produits. Dans un second lieu, une recherche confirmatoire a 1’aide d’un questionnaire aupres
de consommateurs algériens et frangais a ét¢ menée pour généraliser les résultats de la recherche
qualitative et comprendre I’impact d'un produit écoresponsable sur les réponses

comportementales des consommateurs.
Contributions théoriques

La présente thése contribue a la littérature émergente sur la consommation écoresponsable.
Cette ¢étude tente de développer un cadre conceptuel principalement basé sur la théorie de
comportement planifi¢é (TPB) proposé par Ajzen (1991) avec un construit supplémentaire, a

savoir I’efficacité pergue des consommateurs.

Les résultats de 1’étude valident la pertinence du modele TPB dans le cadre de 1’intention
d’acheter des produits €coresponsables seulement pour I’échantillon de consommateurs
francais. Les trois composantes du TPB (attitude, norme subjective et controle pergu)
contribuent considérablement au développement de 1’intention comportementale qui affecte le
comportement des consommateurs francais, comme le révelent les résultats. Ces constats
coincident avec ceux d’études antérieures comme celle de Han ez al., 2010 et Verma et Chandra
(2018). Cependant, pour I’échantillon de consommateurs algériens, ce sont uniquement les
normes subjectives et le contréle per¢u qui contribuent au développement de 1’intention
d’acheter des produits écoresponsables. L’attitude, en effet, n’a pas d’impact sur les intentions

des consommateurs algériens a I’égard d’un produit écoresponsable.

Cette ¢tude examine également si la relation entre les attitudes et les achats réels des produits
¢coresponsables pouvait étre modérée par I’efficacité percue des consommateurs. Les résultats
de cette recherche suggerent un effet significatif de cette variable sur la relation entre les
attitudes et les achats des consommateurs dans les deux échantillons, a savoir les

consommateurs algériens et francais. Ce constat pourrait désormais s’ajouter aux études de
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Berger et Corbin (1992), Kim et Damhorst (1999) et Rejikumar (2016). En outre, les résultats
démontrent que les consommateurs accordent plus d’importance a certaines caractéristiques
d’un produit écoresponsable et moins a d’autres, et que leurs perceptions different d’un
¢chantillon a I’autre. L’achat de produits écoresponsables est motivé par plusieurs raisons,
comme la protection de I’environnement. En revanche, le prix reste le principal facteur qui

entrave I’engagement en faveur des achats écologiques. Ces résultats concordent avec les études

de Dekhili et al. (2013) et Magnier et Cri¢ (2015).

Dans I’ensemble, notre étude contribue a la littérature existante en proposant un modele
empiriquement testable qui aide a identifier I’'impact des produits écoresponsables sur réponses
comportementales dans un contexte comparatif. Dans cette optique, notre étude est la premiére
a faire une distinction claire entre deux échantillons de consommateurs, a savoir les

consommateurs algériens, québécois et francais.

Contributions managériales

Sur le plan managérial, cette étude aide les spécialistes du marketing a concevoir une stratégie
de communication efficace basée sur les caractéristiques qui ont le plus d’influence sur les
réponses comportementales des consommateurs envers les produits écoresponsables. La
stratégie de communication pourrait également inclure les normes subjectives en tant que

facteur influengant les intentions d’achat des consommateurs.

Bien qu’ils aient des attitudes et des convictions fortes envers la consommation écoresponsable,
les consommateurs rencontrent des difficultés lorsqu’ils mettent en ceuvre leurs pratiques
environnementales dans des actes d’achat réel. C’est pourquoi les spécialistes du marketing
doivent tenir compte de leur politique de prix lorsqu’ils élaborent leur stratégie de marketing
mix, étant donné que le prix représente le principal obstacle a 1’achat de produits
écoresponsables pour les consommateurs algériens et francais, comme en témoignent les
résultats de cette étude. En réduisant le prix, les spécialistes du marketing auront plus de chances
d’atteindre les consommateurs intéressés par les pratiques écoresponsables. En Algérie, outre
le prix, les spécialistes du marketing doivent se concentrer sur la disponibilité de produits
écoresponsables, car cet élément est considéré comme un obstacle a l'achat pour les

consommateurs algériens.
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Limites et avenues de recherches futures

Comme tout projet de recherche, cette thése a des limites qui ouvrent la voie vers de nouvelles

pistes de recherche.

Cette étude porte sur les produits écoresponsables en général. Les recherches futures pourraient
tester le cadre conceptuel de cette étude dans différents contextes de produits écoresponsables,

tels que les produits alimentaires et les produits de nettoyage écoresponsables.

Dans cette recherche, nous avons testé 1’effet modérateur de 1’efficacité pergue dans la relation
entre 1’attitude et I’achat effectif de produits écoresponsables. Il serait pertinent pour les
recherches futures d’interroger cette relation avec d’autres facteurs comme la sensibilité
écoresponsable, la confiance et la satisfaction des consommateurs. Il serait également
intéressant d’inclure des variables médiatrices dans le cadre conceptuel de cette recherche afin
de mieux comprendre pour mieux appréhender les interrelations entre le produit écoresponsable

et les réactions des consommateurs.

Une limite d’ordre méthodologique concerne la représentativité de nos deux échantillons
d’étude. Les répondants devraient avoir un compte Facebook pour accéder a notre
questionnaire, ce qui a pu restreindre le nombre des participants et négliger des segments de la
population. Il serait pertinent pour les recherches futures de faire recours aux techniques

d’échantillonnage probabiliste pour assurer une bonne représentativité des échantillons.

L’¢tude qualitative développée dans cette recherche fait appel a des groupes de discussion
comme méthode de collecte de données. Les recherches futures pourraient se fonder sur une
étude qualitative sous forme des entrevues en profondeur afin de sonder plus profondément les
opinions, les sentiments, les motivations, les croyances, et les obstacles les en lien avec les
produits écoresponsables. En outre, les recherches futures pourraient envisager des
expérimentations pour mieux tester la causalité entre les produits écoresponsables, 1’efficacité
percue et les réactions de consommateurs. Afin de mieux comprendre I’évolution des concepts
susmentionnés dans le temps, les recherches futures pourraient également prendre la forme

d’une étude longitudinale.

Etant donné que la grande majorité de la littérature pertinente dans cette étude est américaine,
il peut y avoir des facteurs spécifiques a chaque pays, tels que la 1égislation environnementale

et la disponibilit¢é de produits écoresponsables sur le marché. De plus, les attitudes
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environnementales et les comportements responsables vis-a-vis de 1’environnement varient
selon la culture du pays et notre étude n’a pas établi de lien entre la culture et les relations
attitude-intention-comportement. Il serait donc pertinent pour les recherches futures de prendre
en considération les orientations culturelles pour bien comprendre le comportement d’achat

¢coresponsable dans un contexte transculturel.
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ANNEXES



Itinéraire de
questionnement

Introduction

Ouverture

Transition

Questions clés

ANNEXE A

PROTOCOLE D’ENTREVUE

La description

Bienvenue. Présentation de I’animateur (modérateur)

Introduction et informations sur le but principal de rencontre

Un tour de table, ou les participants se présentent et le 1’animateur

commence par lui-méme

Discussion générale sur la consommation responsable vis-a-vis de

I’environnement

1.

Que représente « la consommation écoresponsable » , autrement
dit « la consommation respectueuse de 1I’environnement » pour
vous ?

Croyez-vous a I’impact de vos achats sur I’environnement ?

Si je vous dis le terme « un produit écoresponsable » ou « un
¢coproduit », qu’est-ce qui vous vient a I’esprit ?

Selon vous, qu’est-ce qui caractérise un écoproduit ?

Etes-vous préts & acheter des produits écoresponsables ? si oui :
qu’est-ce qui vous motive a acheter ce type produit ? Sinon,

qu’est-ce qui vous empéche d’en acheter ?

146



L’animateur présente aux participants deux produits : le premier
¢coresponsable et le deuxiéme classique et leur pose les questions

suivantes :

6. Voyez-vous une différence entre un produit écoresponsable et
un produit conventionnel ?

L’animateur distribue une fiche de pointage et demande aux
participants d’évaluer les deux types de produit (classique versus

¢coresponsable) en fonction des critéres énumérés sur la fiche

7. Maintenant, si je vous demande de construire une
catégorie de produits écoresponsable, qu’est-ce que vous
mettiez dedans ?

Fin des questions Réflexions finales, associations et commentaires.
et cloture Evaluation de l'entretien.
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ANNEXE B

QUESTIONNAIRE

Préambule du questionnaire électronique

o Bonjour. Dans le cadre de mes études de doctorat en sciences commerciales et
financiéres option marketing, je meéne actuellement une étude pour mieux connaitre
I’orientation des consommateurs vers les pratiques écoresponsables en Algérie et en
France.

o I s’agit d’un questionnaire de 15 minutes maximum, en incluant un formulaire de
consentement. Il n’y a ni bonne ni mauvaise réponse, ce qui compte est votre opinion

o Toutes les réponses que vous nous donnez vont demeurer anonymes et confidentielles

o Si vous acceptez de REPONDRE A TOUTES NOS QUESTIONS, vous étes ¢ligible,
si vous le souhaitez, au tirage d’une carte-cadeau. Un lien hypertexte a la fin du

questionnaire vous menera a remplir un coupon électronique.

Mereci !
Benkhelfallah Samira
Etudiante au doctorat, ESC Algérie

Consentement

o Je soussigné(e) accepte volontairement de participer a cette étude. Je peux me retirer

en tout temps sans préjudice d’aucune sorte.
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Etude comparative de I’orientation des consommateurs vers les pratiques

écoresponsables en Algérie et en France
Questions filtres :

Question 1 : Etes-vous 4gé (¢) d’au moins de 18 ans ?

O Oui

O Non (Remerciement et fin du questionnaire)
Question 2 : Résidez-vous en Algérie ?

O oui

[0 Non (Remerciement et fin du questionnaire)

Voici quelques définitions qui vous aideront a la compréhension des questions.

* Efficacité percue des consommateurs : montre a quel point les individus croient que

leurs actions sont capables de faire une différence dans la résolution d'un probléme
environnemental.

Consommation écoresponsable vis-a-vis de [’environnement, autrement dit,
consommation respectueuse de 1I’environnement : un mode de consommation qui vise

a réduire I’impact de nos achats et nos actes sur I’environnement.

Section I : Efficacité percue des consommateurs

Veuillez indiquer sur une échelle de 1 a 7 (1 = totalement en désaccord et 7 =tout a fait en

accord) votre niveau d'accord avec les énoncés suivants :
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Tout a fait en accord

Totalement en
désaccord

1. Les humains abusent gravement de 1’environnement

2. Si les choses continuent sur leur route actuelle, nous
connaitrons bientdt une catastrophe écologique majeure

3. Je me sens capable de prendre des mesures efficaces
pour résoudre les problémes d’environnement

4. Chaque consommateur peut avoir un effet positif sur la
société en achetant des produits vendus par des entreprises
responsables vis-a-vis de I’environnement

5. Je peux protéger I’environnement en achetant des
produits respectueux de 1’environnement

6. Je ne peux pas faire grand-chose pour 1’environnement

Section II : Les caractéristiques d’un produit écoresponsable

1 234567
1 234567

1234567

1 234567

1 234567

1 234567

Veuillez évaluer sur une échelle de 1 a 7 (1 = pas du tout important et 7 = totalement

important) ’importance que vous accordez aux énoncés suivants pour un produit

écoresponsable :

Tout a fait en accord

Totalement en
désaccord

1. Le produit est durable
2. Le produit est recyclable
3. Le produit biodégradable

1 234567
1 234567
1 234567
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4. Le produit naturel 1 23456 7

5. Le produit certifi¢ environnement 1 234567

Section III : Attitudes des consommateurs envers un produit écoresponsable

Veuillez indiquer sur une échelle de 1 a 7 (1 = totalement en désaccord et 7 =tout
a fait en accord) votre niveau d'accord avec les énoncés suivants :

=

St

(=)

- g

=

%] S =

s S 2

2 3 3

e -

: :

1. Il est essentiel pour moi de promouvoir I’achat 1 23456 7

des produits durables

2. 1l est essentiel pour moi d’acheter des produits recyclables 1 234567

3. Il est essentiel pour moi d’acheter des produits biodégradables 1 2 3 4 5 6 7

4. 1l est essentiel pour moi que les produits que je consomme 1 23456 7
soient naturels

5. Il est essentiel que les produits que je consomme soient 1 234567

certifiés environnement
Section IV : Normes subjectives

Veuillez indiquer sur une échelle de 1 a 7 (1 = totalement en désaccord et 7 =tout
a fait en accord) votre niveau d'accord avec les énoncés suivants :

Totalement en
désaccord
Tout a fait en accord

1. La plupart de mes proches pensent que je devrais acheter 1234567
des produits écoresponsable .

2. La plupart des personnes dont j'apprécie 1’opinion 1 234567
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préféreraient que j'achéte des produits éco-responsables.
3. Le degré d’influence d’un individu ou d’un groupe pourrait 1 23456 7
fortement influencer ma décision.
Section V : Controle percu du consommateur

Veuillez indiquer sur une échelle de 1 a 7 (1 = totalement en désaccord et 7 =tout
a fait en accord) votre niveau d'accord avec les énoncés suivants :

=
b
=
S
s = <
< 38 £
= o
@ g =
s 2 -
P = ]
S -
2 3
=~
1. Il n’est pas pratique d’acheter des produits écoresponsables, 1 234567
méme si j’ai I’intention de le faire.
2. Je suis stre que si je le veux, je peux acheter des 1 234567
produits écoresponsables.
3. C’est a moi de décider si j’achete ou non des 1 234567

produits €coresponsables

Section VI : Les intentions d’achat

Veuillez indiquer sur une échelle de 1 a 7 (1 = totalement en désaccord et 7 =tout
a fait en accord) votre niveau d'accord avec les énoncés suivants :

Totalement en
désaccord
Tout a fait en accord

1. Au cours du mois prochain, j’envisagerai d’acheter 1 234567
des produits durables.

2. Au cours du prochain mois, j’envisagerai de passer 1 234567
a d’autres marques certifiées environnement
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3. Au cours du prochain mois, je prévois d’acheter 1 234567
des produits recyclables

4. Au cours du prochain mois, je prévois d’acheter 1 234567
des produits biodégradables

5. Au cours du prochain mois, je prévois d’acheter 1 234567
des produits naturels

Section VII : Comportement d’achat effectif

Totalement en
désaccord
Tout a fait en accord

J

1. J’achéte des produits durables autant que possible 1 23456

3

2. Je privilégie I’achat des produits naturel 1 23456
3. Jen’achéte pas un produit s’il n’est pas certifi¢ environnement 1 2 3 4 5 6 7
4. J’achéte des produits recyclables autant que possible 1 234567

5. J’achete des produits biodégradables autant que possible 1 23456 7

Section VIII : Motivations et obstacles a 1'achat de produits éco-responsables

Totalement en
désaccord
Tout a fait en accord

Veuillez indiquer sur une échelle de 1 a 7 (1 = totalement en désaccord et 7 =tout
a fait en accord) votre niveau d'accord avec les énoncés suivants :

1. J’achéte des produits écoresponsables pour 1 234567
le bien-Etre de la planécte

2. J’achéte des produits écoresponsables pour 1 234567
ma santé et mon bien-étre
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3. Jachete des produits écoresponsables parce que ce sont 1 234567
des produits de qualité

4. Je n’achéte pas des produits écoresponsables 1 234567
parce qu’ils sont chers

5. Jen’achéte pas des produits écoresponsables 1 234567
parce qu’ils ne sont pas disponibles

6. Je n’achete pas des produits écoresponsables 1 23456 7
parce qu’ils ne sont pas crédibles

Section IX : Profil du répondant

Les réponses que vous consentez nous donner dans cette section seront utilisées aux fins de
classement seulement. Je vous rappelle que votre participation est strictement volontaire et est
faite dans le total anonymat. Vous pouvez vous retirer en tout temps et fermer la fenétre de la

page web, si tel est le cas aucune information ne sera conservée ou enregistrée.

Quel est votre statut ?

Célibataire
Marié(e)
Divorcé(e)
Veuf (ve)

OoOoono

Combien avez-vous d'enfants habitants a la maison ?

Aucun

Un

Deux

Trois

Quatre

Plus de quatre enfants

OOoOoOoon

Quel est votre sexe ?

O Masculin
O Féminin
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A quel groupe d'Age appartenez-vous ?

OOoOoOoooono

18 a 24 ans

25234 ans

35 a44 ans

45 a 54 ans

55 a 64 ans

65 a 74 ans

75 ans et plus

Je préfere ne pas répondre

Veuillez indiquer votre diplome le plus élevé :

OOoOoOoon

Aucun dipléme ou grade

Diplome d’études primaires ou moyennes
Diplome d’études secondaires
Baccalauréat

Licence

Master (magistére) ou doctorat

Quel est votre statut d’emploi a I’heure actuelle

OOoOoOoOoooono

Veuillez indiquer le revenu mensuel brut de votre ménage (échantillon algérien) :

OOoOooono

Salarié a temps plein

Travailleur indépendant /travailleur autonome
En chomage

Sans emploi

Aux études

A la retraite

En arrét maladie

En arrét de maternité

Autre

Moins de 15000 DA
15000 DA — 25 000 DA
25 000 DA —40 000 DA
40 000 DA- 50 000 DA
Plus de 50 000 DA

Je préfére ne pas répondre
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Veuillez indiquer le revenu annuel brut de votre ménage (échantillon francais) :

Moins de €39,999
€40,000 — €79,999
€80,000 —€119,999
€120,000 - €159,999
€160,000 - €199,999

Plus de €200,000

Je préfere ne pas répondre

OOoOoOooon

Merci de votre participation !

Coupon électronique présenté dans un site a part et qui, de ce fait, ne permet pas de lier

les réponses a I’identité du répondant.
Echantillon algérien

Veuillez suivre le lien hypertexte suivant pour accéder au coupon électronique vous permettant
de participer au tirage d’une carte de recharge de 1000 DA de [’opérateur téléphonique de

votre choix, Djezzy, Ooredoo et mobilis.
Echantillon francais

Veuillez suivre le lien hypertexte suivant pour accéder au coupon électronique vous permettant

de participer au tirage d 'une carte-cadeau Amazon d’une valeur de 100 €

Pour participer au tirage d’une carte-cadeau, veuillez remplir les informations suivantes :

Nom :

Courriel :

Numéro téléphone :

156



