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Estimation du poids d’'un attribut environnemental : influence et effet des mesures
d’évaluation

Résumé :

Cet article étudie l'influence des mesures d’évanautilisées sur le poids alloué a un attribut
environnemental lors de I'évaluation d'un produies résultats de deux expérimentations
montrent que les consommateurs tendent a systémateént surévaluer un attribut
environnemental lorsqu’il est évalué en mesure monétaire et/ou jointe (par rapport a une
évaluation en mesure monétaire et/ou séparée)chmslusions de cette étude remettent en
guestion le principe d’invariance de procédurengtent les chercheurs et praticiens a prendre en
considération la nature de la mesure d’évaluatiitis&e pour évaluer le poids de tels attributs par
les consommateurs.

Mots-clés :invariance de procédure, attribut environnementalsentement a payer, probabilité

d’achat, choix discret

Estimating environmental attribute weight: valuation measurement influence and impact

Abstract:

The objective of this paper is to study the infeeof the valuation measurements on the weight
associated to an environmental attribute. The tesdltwo experiments show that consumers
tend to overweight an environmental attribute im-nwnetary and/or joint measurements
(compared to monetary and/or separate measuremBmsiindings of this research question the
principle of invariance of procedure and invitee@ghers and practitioners to consider the type
of valuation measurements when estimating conswvegh for environmental attributes.
Key-words: procedure invariance, environmental attributesllingness to pay, purchase

likelihood, discrete choice




Estimation du poids d’'un attribut environnemental : influence et effet des mesures

d’évaluation

Introduction

Les préférences sont généralement utilisées patdirerles choix réels de produit par les
consommateurs. La relation de préférence entréreliffes options d’'un méme produit traduit la
valeur de chaqgue option et de ses attributs (Tye&kitath et Slovic, 1988). Obtenir un jugement
de préférence précis et fiable est fondamental pesiresponsables du marketing. Dans les
recherche en marketing, les préférences des cors@ms sont considérées comme
indépendantes des mesures utilisées (Tversky, ttBadtaSlovic, 1988). C’est le principe
d’invariance de procédure de la théorie du chdirmael, selon lequel des mesures d’estimation
des préférences différentes mais équivalentes idatreonduire au méme ordre de préférence
(Irwin & al., 1993). Ainsi, un consentement a pagiers important pour une margue que pour une
autre marque devrait se retrouver dans la propode choix entre ces deux mémes marques.
Selon cette supposition, les chercheurs en magketimploient des mesures variées pour évaluer
et prédire les préférences des consommatewgsi{esures de notation, de classement d’ordre ou
encore des mesures d’adéqudjidiNowlis et Simonson, 1997). Au contraire, de nob
travaux remettent en cause la théorie du choirmadil et ont montré des biais systématiques
indiquant une inversion de préférence selon lareaie la mesure utilisée.¢ Baron, 1997;
Irwin & al., 1993; Muller, Kroll et Vogt, 2012; Mdwon, 2013).

Les attributs renvoyant a des valeurs morales,diffisiles a évaluer, sont particulierement sujets
a ces biais systématiques (Irwin & al., 1993 ; Bad®97). Cet article concerne le jugement de
valeur des attributs environnementaux, définis cemume caractéristique positive vis-a-vis de

l'environnement€.g.un écolabel). Comme le montre la recherche de €emnBeifert (2012), les

! Cette mesure consiste pour les répondants a demeeraleur monétaire.g. en $) dans le but
d’arriver a une équivalence entre deux options (Jkye& al., 1988).



attributs environnementaux sont de plus en plusepié sur les produits. Les responsables du
marketing ont besoin d’estimer de maniére fiablelaur de ces attributs sur leur produit.

Cette recherche s'intéresse a la maniere dont kebvidus évaluent les attributs
environnementaux, en étudiant I'effet de la mesliévaluation utilisée. Cet article comporte
plusieurs originalités : (1) il étudie la validiténvergente des mesures d’évaluation déclaratives
indirectes tres utilisées en marketing ; (2) iltteaur I'étude de deux caractéristiques des mesures
d’évaluation (mesure monétaive.non monétaire et mesure joivte séparée) ce qui n'a a priori
jamais été effectué ; (3) finalement, il étudie ¢dfets des mesures d'évaluation sur le poids

cardinal alloué aux attributs environnementawoetpas sur I'ordre de préférence obtenu.

1. Remise en cause du principe d’invariance de prédure lors de I'évaluation

Des travaux ont montré que les mesures de pré&samdreignent systématiquement le principe
d’invariance de procédure (Irwin & al., 1993), eagsent au contraire, que les réponses données
par les individus soient propres a chaque me§iseher et Hawkins, 1993). Pour cette raison, la
mesure d’évaluation utilisée conduit a des prét@erdifférentes (Fischer et Hawkins, 1993;
Nowlis et Simonson, 1997; Hsee & al.,, 1999; Louwviest Islam, 2008). Ces résultats
correspondent au phénoméne de renversement désepois (Fischer et Hawkins, 1993). Celui-
ci s’exerce lorsque I'utilisation de différentes sures, théoriguement équivalentes, conduit de
maniére systématique a une surpondération d'uibwdtilans une mesure par apport a l'autre
(Irwin & al., 1993; Bazerman & al., 1999). Par exs#en une loterie H pour laquelle il y a une
chance élevée de gagner un faible gain est dawaaoktegsie qu’une loterie L pour laquelle il y a
une chance faible de gagner un gain élevé. Parecdatconsentement a payer pour la loterie L

sera plus élevé que pour la loterie H (TverskyaBatt Slovic, 1988; Annexe 1).

2. Les mesures d’évaluation d’un attribut de produi et leur effet



Les mesures de préférences déclarées peuventijéttessa un biais ditypothétiqueinduit par

la nature hypothétique de la tache, conduisantsarégonses données plus élevées que celles
données dans les mesures réelles (Voelckner, 2086).mesures de préférences déclarées
peuvent toutefois avoir un bon pouvoir prédictifoeinduire a des décisions de prix exacts
(Voelckner, 2006). Ce travalil s'intéresse spécdiment aux mesures déclaratives indiredtes (
analyse conjointe) trés utilisées en marketing t{lkitet Cattin, 1989). Ce sont les mesures pour
lesquelles les poids des attributs sont estimés sai modele basé sur un jugement global de
préférence (Miller & al., 2011). Deux caractérigtg distinctives existent (1) le fait que la mesure

soit monétaire ou non monétaire; et (2) que la neesnit séparée ou jointe.

2.1. Les mesures monétairegersusnon monétaires

La distinction effectuée entre mesures monétaitesan monétaires porte sur le fait que les
mesures de jugement de préférences sont baséas giix ou non (Fischhoff & al., 1993; Irwin
& al., 1993; Irwin et Baron, 2001). Les résultagstchvaux montrent globalement qu’un attribut
de type monétaire a plus de poids en mesure mméta non monétaire. Au contraire, I'attribut
prééminenti(e. le plus important) a une valeur plus importanter@sure non monétaire.g.
choix) (Tversky, Sattath et Slovic, 1988; NowlisSatnonson, 1997; Fischer et Hawkins, 1993;
Hsee & al., 1999). L’'exemple de la loterie illustet effet de mesure d’évaluation (Annexe 1).
Deux explications principales sont mises en évidetcancernant la différence d'effet entre
mesures d’évaluation monétaires non monétaires : (1) le principe de prééminenceréky,
Sattath et Slovic, 1988) ; et (2) le principe depatibilité de la mesure au stimulus (Tversky,
Sattath et Slovic, 1988; Fischer et Hawkins, 1903ltribut prééminent est celui qui péese le plus
lourd dans la décision et forme les raisonnemente® arguments convaincants (Irwin & al.,
1993). Les mesures non monétairegy.(choix) s'appuient davantage sur les raisons et les

arguments que les mesures monétaires (Irwin &883). L'attribut prééminent est alors plus



important en mesure d’évaluation non monétairengoeétaire (Tversky, Sattath et Slovic, 1988;

Fischer et Hawkins, 1993; Irwin et Baron, 2001).precipe de prééminence peut lui-méme étre
expliqué par le principe de compatibilité de la mnesavec le stimulus. Ce principe s’appuie sur
'hypothése de la compatibilité entre le stimuliidaeréponse (Fischer et Hawkins, 1993) qui

privilégie I'attribut qui est le plus compatibleeavla mesure (Tversky, Sattath et Slovic, 1988, p.
376). L'exemple des deux loteries illustre ce ppacle montant élevé de gain est plus valorisé
en mesure monétaire.¢¢ CAP) tandis que la chance élevée de gagner estvplorisée en

mesure non monétaire.§.choix) (Annexe 1).

2.2. Les mesures séparégsrsusjointes

Les mesures séparées d'évaluation sont effectuées produit présenté seul tandis que pour les
mesures jointes d’évaluation les produits sontgmt&s conjointement (Hsee & al., 1999). Dans la
littérature, une effet apparait lors de I'utiligatide I'une ou l'autre de ces mesures (Hsee & al.,
1999). Globalement, les résultats indiquent quateibuts « moins difficiles a évaluer », ayant
plus de sens en évaluation individuelle, ont pripaoids lorsque les préférences sont estimées en
mesures séparées. Au contraire, les attributfigilds a évaluer » mais qui peuvent avoir des
comparaisons faciles et précises, ont un poidsipipsrtant lors d’'une mesure de comparaison
directe {.e. mesure jointe) (Nowlis et Simonson, 1997; Hsee .&14199). Plusieurs explications
de l'effet des mesures d’évaluation (séparggointe) sont proposées dans la littérature : €1) |
principe « d’évaluabilit® ; (2) le principe de la compatibilité avec le but dedahe ; (3) les
multiples sois et (4) la théorie des normes. Leqipe « d’évaluabilité » (Bazerman, Tenbrunsel
et Wade-Benzoni, 1998; Bazerman & al., 1999; Hse®. &999) indique que la surpondération
de l'attribut plus difficile en mesures jointesatdue a une capacité plus importante d’évaluation
en mesure jointe (Bazerman, Tenbrunsel et WadeeBeri998). Le principe de compatibilité du

but de la tache fait référence a l'utilisation déumesures qui va activer un but particulier posir le



consommateurs (Irwin et Naylor, 2009). En mesun&go la tache porte sur une comparaison
directe entre deux optionise but du consommateur est de différencier kattre plus important
(prééminent), étant donné que les options varigntet attribut. Par conséquent, en moyenne, cet
attribut obtient un poids plus important (Irwin Naylor, 2009). Le principe des multiples sois
propose une distinction entre ce que l'individu diait faire («le soi du vouloir ») et ce que
l'individu devrait faire («le soi du devoir ») (Barman, Tenbrunsel et Wade-Benzoni, 1998).
Ainsi, nous avons tous un « systeme de sois ¥éactelon les différents contextes dans lesquels
nous vivons (Tenbrunsel & al., 2010). Le « soi dulgir » est pragmatique, émotionnel, affectif,
impulsif, orienté vers une maximisation des inggétourt terme tandis que le « soi du devoir »
est idéaliste, rationnel, cognitif, réfléchi etemtiié vers une maximisation des intéréts a longeterm
(Tenbrunsel & al., 2010). Bazerman, Tenbrunsel etd&Benzoni (1998) proposent que la
comparaison directe entre des optiomes ifhesure jointe) conduise a favoriser « le soi dioide,
l'attribut le plus justifiable, celui qu’ils pensiedevoir valoriser, est surpondéré. Le principa iss
de la théorie des normes (Kahneman et Miller, 198§)ule gu’en mode d’évaluation séparée,
les individus sont amenés a surpondérer I'attrifjuit est spontanément évoqué (Bazerman,
Tenbrunsel et Wade-Benzoni, 1998). En effet, lagdgs individus sont exposés a un seul produit
a évaluer, ils ont plus de mal a lui donner du .séasutilisent alors des référents internes
disponibles et évaluent et comparent le produis darcontexte de ces référents. Au contraire, si
les répondants évaluent une option parmi plusiglgrsytilisent les différentes options pour

I’évaluation.

3. Evaluer un attribut environnemental, I'effet desmesures d’évaluation utilisées
Les attributs environnementaux sont liés a un biemm marchand, la protection de
lenvironnement (Veisten, 2007). lls sont généraetnconsidérés comme des attributs de

croyance (Darby et Karni, 1973) et peuvent renv@ydes valeurs morales importantes pour les



individus, appelées valeurs protégées ( Baronretn8p, 1997; Baron et Leshner, 2000; Baron et
Ritov, 2009), ce qui peut rendre difficile leur Bwxion. Ces spécificités des attributs
environnementaux conduit & s’interroger sur ladi@liconvergente des mesures d’évaluation lors
de la mesure du poids accordé a ces attributs.

Des résultats ont montré qu’un produit ayant dgdidations environnementales est davantage
valorisé lors d’'un choix gu’en mesure d’adéquafiowin & al., 1993; Irwin et Baron, 2001).
Irwin & al. (1993) ont observé que le produit denmmmation était surévalué en mesure
monétaire tandis que le bien environnemental t'éaimesure non monétaire. lls expliquent leur
résultat en proposant que les individus peuventrlaen mesure monétaire et donner le montant
le plus petit possible qu’ils seraient préts a pgaur recevoir le bien, au lieu de donner le
montant maximum gu'ils seraient préts a payer (CAREi conduit a un poids moins important
du produit environnemental en mesure monétairén letvBaron (2001) montrent que la mesure
non monétaire favorise la surpondération d’attebubraux et que les mesures monétaires sont
particulierement peu susceptibles de renvoyer acdasidérations morales (Irwin et Baron,
2001). Ces résultats permettent de formuler I'nypse suivante(H1) Le poids de I'attribut
environnemental sera plus grand en mesure non mairétque monétaire.

D'aprés Bazerman, Tenbrunsel et Wade-Benzoni (1998)évaluation jointe, le besoin de
justification augmente, ce qui conduit a une sudgostion du choix socialement acceptable. De
plus, méme si le travail d’'lrwin & al. (1993) nerfat pas sur la distinction entre les mesures
séparées ou jointes, les résultats indiquent goetiuit de consommation est valorisé en mesure
séparée tandis que le produit environnemental aestrifé en mesure jointe. Ceci permet de
proposer I'hnypothése suivantéH2) Le poids de I'attribut environnemental sera @igrand en

mesure jointe que séparée.

4. Méthodologie



Pour tester les hypotheses, deux expérimentations raenées au printemps/été 2012, par
guestionnaire en ligne utilisant le logiciel Quaftr auprés d’échantillons américains. La premiéere
étude teste l'influence de [l'utilisation d'une mesuonétaire (s. non monétaire) sur le poids
attribué a I'attribut environnemental (H1). La diéwme étude vérifie I'existence d’un effet de la
mesure monétairarg. non monétaire) (H1) et d'un effet de I'utilisatidiune mesure jointev§.

séparée) sur le poids de I'attribut environnemeia).

4.1. Stimulus

Le stimulus choisi est un bureau en bois, déjaidiéé dans des travaux portant sur la prise de
décision pour des produits avec attributs envirorergaux (Irwin et Baron, 2001; Ehrich et
Irwin, 2005). Deux attributs environnementaux soahsidérés : dans la premiere étude, un
attribut environnemental certifi@d. écolabel) et un attribut environnemental autoproéld.e.
marque verte) ; dans la seconde, deux écolabetgjuehattribut environnemental posséde deux
modalités possibles. Pour rendre la tache d’évalualus réaliste, un prix de marché (350% ou

5508, repris d’Ehrich et Irwin, 2005) est attrilawébureau en bois (Annexe 2).

4.2. Protocol expérimental et calcul des poids destributs

Une tache d'évaluation est affectée a chaque r@mbnide contexte d’évaluation est expliqué au
répondant, ainsi que les attributs, leurs modadités tache a réaliser. Le répondant évalue ensuit
les différentes options qui sont présentées dearamiéatoire, puis, il répond a une série de
guestions, destinées a déterminer son profil @aee, etc.).

En expérimentation 1, une mesure de consentenyamtes (CAP - monétaire) et de probabilité
d’'achat (PA - non monétaire) sont utilisées. Le GARsiste a demander « combien seriez-vous
prét a payer au maximum pour ce produit ? » (lerlaghase d’explication de la tache a réaliser,

il est dit au répondant que le budget souhaité@sipris entre 350% et 550%, afin de rendre les



conditions les plus comparables possibles). La 1siste a demander « quelle est la probabilité
gue vous achetiez ce produit » sur une échellécn@lons, de « pas du tout probable » a « tout a
fait probable ». Les répondants sont invités a doan PA (ou CAP) pour chaque profil possible
de stimuli. Chaque profil comporte 2 attributs eomhementaux et un prix (sauf en CAP).
Chacun des attributs ayant deux modalités possbla®fils sont évalués en PA et 4 en CAP.
L'expérimentation 2 inclut, en plus des mesureA® et de PA, une mesure de choix discret
CBC (Choice-Based Conjoint ron monétaire et jointe). Il s’agit de choisir entleux profils de
produit présentés au répondant, l'intitulé indigus vous deviez choisir entre ces deux produits,
lequel acheteriez-vous ? ». Les répondants foohaix entre toutes les paires de choix possibles.
Etant donné qu'il y a 8 profils de bureau, chagmndant est confronté & une série de 28 choix &
réaliser de maniére aléatéirea mesure d'évaluation correspond au nombreigleséton lequel

le profil est choisi. Comme il y a 8 possibilitissnombre d'évaluations varie entre 0 et 7.

Pour obtenir les poids des attributs environnenoentan modele de régression par individu est
utilisé. Pour chaque répondant, les réponses demuée chaque optiond. PA, CAP ou choix)
sont régressées sur les modalités des attributéesol ou 1. Pour pouvoir comparer les résultats
entre les mesures d’évaluation utilisées, les valdonnées lors des mesures conjointes sont
centrées réduites. Les coefficients de la régmnegsour les attributs sont utilisés pour chaque
individu (Lefkoff-Hagius et Mason, 1993; Ehrichletin, 2005). Le Tableau 1 présente les poids

moyens obtenus pour chaque attribut dans chaquliioarpour les deux expérimentations.

5. Etude 1 : PA et CAP
Echantillon: 108 étudiants américains de licence de gestdicipent a I'étude. Deux individus
sont retirés de I'échantillon en raison de valextsémes obtenues aprées le calcul des poids des

attributs environnementaux. Finalement, il y a fdiviidus en condition PA et 52 en condition

2 Calcul du nombre de combinaisons de 2 éléments parmi 8 profils :
(8) _ 8L 8X7X6xXSx4x3x2x1 _ 56 _ g
2/ 7 21x(8=2)! | 2X1X6X5X4X3x2x1 2




CAP. L'échantillon est composé de 38,9% d’hommedst ¢ moyenne d’'age est de 20,6 ans
(0=1,89). Les échantillons des deux conditions somtparables en termes de proportion de genre
(X3(1)=,71 p=,399) et de moyennes d’age (F(1,1&8p=,411).

Attributs environnementauxdeux attributs environnementaux sont utilisésnam de marque
(environnementals. non) et un écolabel (présert. absent). lls sont présentés au répondant :
« Les bureaux en bois que vous voyez dans le nmagasvarient que sur les caractéristiqgues
suivantes : (1) I'écolabel PEFC : il garantit |atign durable des foréts et de ses produits dérivés
(2) le nom de marque : Proverde, une marque plgtieonent engagée envers I'environnement et
son impact énergétique, ou Beavara, une marquentiien classique ». Le prix ($350 ou $550)
est aussi précisé pour la condition PA.

Vérification de manipulation la manipulation des attributs environnementastxvérifiée. Un
produit avec le nom de marque Proverde est pengumeoplus environnemental qu’'un produit
avec le nom de marque Beavaragif¥overde-eavars, 04 ©0=1,16) t(105)=4,76 p<,0001). De
méme, un produit avec un I'écolabel PEFC est pawgume environnemental (valeur de test =4 -

le milieu de 'échelle-, Mer=4,70 6=1,20) t(105)=6,01 p<,0001).

Attribut Mesures N Poids moyens Ecart-type
PA 52 ,057 , 251
Nom de marque
CAP 54 ,034 ,164
Expé. 1
i PA 52 ,288 ,265
Ecolabel
CAP 54 , 174 ,281
PA 56 ,166 ,208
Ecolabel CO2 CAP 51 121 ,136
CBC 46 407 221
Expé. 2
PA 56 ,168 117
Ecolabel Matiére recyclé CAP 51 ,076 223
CBC 46 278 179

Tableau 1. Poids moyens des attributs environnemeaix (expérimentations 1 et 2)



Poids relatifs des deux attributs environnementdi@colabel a un poids relatif plus grand que le
nom de marque verte diecolabelnom de marquey 184 6=,32) 1(105)=5,54 p<.0001). Globalement,
I'écolabel a plus de poids que le nom de marqubl€aa 1).

Test de I'effet de mesure d’évaluation monétairen@a monétaire (H1) pour tester I'effet de la
mesure d’évaluation utilisée, un test t est effe¢APvs PA). Les résultats indiquent que les
moyennes ne sont pas statistiquement différentessles deux conditions pour le nom de marque
(t(104)=,55 p=,581). Par contre, les moyennes statistiquement différentes pour I'écolabel
(Mpa=,288vs Mcap=,174 t(104)=2,13 p=,035). Le poids de I'écolalsti@us grand en mesure

PA que CAP (Tableau 1). Ce résultat permet deetahd pour I'écolabel.

6. Etude 2 : PA, CAP, CBC

L'étude 1 ayant montré que leffet de la mesurevaligation sur les poids des attributs
environnementaux apparait davantage pour un étolab@érimentation 2 est centrée sur ce
type d’attribut environnemental certifié. Le praiteexpérimental reste globalement le méme a
guelgues exceptions pres. La tache de choix di§CEBE) est ajoutée et des questions liées aux
caractéristiques des mesures d’évaluation sowudinites {.e. I'incertitude ressentie, le besoin de
se justifier et la difficulté de la tache ; mesusée une échelle & 7 échelons de « pas du tout
d’'accord » a « tout a fait d’accord »).

Echantillon: un échantillon américain de 153 personnes esitéepour I'expérimentation qui se
déroule a I'aide d’'un questionnaire effectué endigls recoivent 0,50cts pour leur participation)
et sont affectés a une des trois conditions : 5BAb1 en CAP et 46 en CBC. L'age moyen de
I'échantillon est de 32,7 ans<{12,9), 37,9% sont des hommes, 50,3% vivent enlep6p,4%
n'ont pas d’enfant. Les trois conditions sont corapkes en termes de genk(@)=4,61 p=,100),

de revenu X?(10)=2,80 p=,986), de statut maritxl?(8)=9,21 p=,325), de moyenne de nombre

d’enfants (F(2,150)=,60 p=,549) et d'age (F(2,12036 p=,098).
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Attributs environnementauxdeux écolabels fictifs sont utilisés, ayanteétis-ci des modalités

« faible » ou « élevée ». Pour les rendre crédiillest dit au répondant qu’ils sont certifiés par
un organisme tiers et indépendant. lls sont présemt répondant : « Les bureau en bois que vous
voyez dans le magasin ne varient que sur les éasditiues suivantes : (1) I'écolabel bilan
carbone (engagement a diminuer les émissions ded€@2% ou de 10%); (2) I'écolabel matiere
recyclée (21% de bois recyclé ou 14% de bois régyclLe prix ($350 ou $550) est aussi précisé
pour les conditions PA et CBC.

Vérification de manipulation La manipulation des attributs environnementastxvérifiee, un
produit avec I'écolabel « -25% de CO2 » est pemmuroe plus environnemental qu’un produit
avec «-10% de CO2 » (Mswdecoz)[-10%deco,420=,67) 1(152)=7,78 p<,0001). De méme, un
produit avec un I'écolabel « 21% de matiere re@yelést percu comme plus environnemental
qu'un produit avec «14% de matiére recyclée»p{Mhatrecycl}14%matrecycd67 ©=,93)
t(152)=8,95 p<,0001).

Poids relatifs des deux attributs environnementdiécolabel C02 a un poids relatif plus grand
que I'écolabel matiere recyclée (Mbiabeicoz}-{écolabel mat.recyc)0531(0=,23)t(152)=2,812 p=,006).
Ce résultat est cohérent avec d’autre recherche ldtrature (Irwin et Spira, 1997). L'écolabel
signalant 'engagement de I'entreprise vis-a-vidbian carbone semble plus important que celui
lié a la matiére recyclée utilisée pour le produit.

Comparaison des caractéristiques des taches (difficincertitude, besoin de se justifieftn
tache jointe,les répondants ont percu moins d'incertitudecdM3,26 ©6=1,58) Msx=4,16
(6=1,59) Mcap=4,14 ©=1,73) t(150)=-3,074 p=,003), ont eu moins besoin s& justifier
(Mcec=3,26 6=1,58) Mba=4,16 6=1,59) Mcap=4,14 6=1,73) t(150)=-1,92 p=,056) et ont percu
la tache moins difficile (Mgc=2,17 6=1,27) Mpa=2,63 ©6=1,55) Mcar=3,10 6=1,80) t(150)=-
2,766 p=,007) que dans les mesures séparées.dipag différence statistiquement significative

entre les mesures monétaires et non monétaires.
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Test de I'effet de mesures d’évaluation monétastenen monétaire (H1) et séparée vs. jointe
(H2) : pour tester I'effet de la mesure d’évaluation sé# une analyse de variance est effectuée
testant I'effet des trois mesures utilisées (CAR,dP CBC) sur les poids des écolabels. Pour
analyser les conditions inter-sujets, des codaghsgonaux sont créés (Cohen, 1968pn le
type de mesure utilisée. Les résultats indiquet lga poids des écolabels CO2 et Matiere
recyclée sont plus importants en mesure non moeédA et CBC) que monétaire (CAP)
(écolabel CO2 : F(1,150)=5,022 p<,0001 ; écolabalidve recyclée : F(1,150)=4,771 p<,0001 ;
voir moyennes du Tableau 1). Ces résultats poutdag écolabels confirment H1. Un contraste
planifié additionnel indique également que le palds écolabels CO2 et Matiére recyclée sont
plus importants en mesures jointes (CBC) que sépa(PA et CAP) (écolabel CO2:
F(1,150)=7,804 p<,0001 ; écolabel Matiere recycle€l,150)=4,931 p<,0001 ; voir moyennes

du Tableau 1). Ces résultats pour les deux écslaBafient H2.

7. Conclusion

L'originalité de cette recherche réside dans l'étul l'effet de deux types de mesures de
préférences déclarées (monétasenon monétaire et jointes. séparée) sur le poids donné aux
attributs environnementaux. Les résultats démoantiure les mesures d’évaluation ont
effectivement un effet sur le poids attribué. Lessares non monétaires (jointes) conduisent & un
poids plus élevé que les mesures monétaires (s8pakn expérimentation 2, la mesure non
monétaire et jointe (CBC) conduit au poids derladit environnemental le plus élevé.

Compte tenu des résultats obtenus, quelle mesiirerdatiliser ? Utiliser une mesure de choix,
jointe et non monétaire, est pergcue comme plushprdes décisions réelles d’'un consommateur
sur le marché (Allenby & al., 2005; Louviere efatsl, 2008). Les consommateurs choisissent
généralement un produit plutdt qu’un autre, ilsnh’pas a estimer un consentement maximum a

payer ou une probabilité d’achat. Kalish et Nelg®91) s’'intéressent aux mesures monétaires ou
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non monétaires en analyses conjointes et rappejlenta mesure monétaire, plus difficile que
non monétaire, conduit a une moins bonne capa@tigtive Cependant, en mesure monétaire,
le prix n'est pas indiqué dans les options, cepguit rendre la tdche d'évaluation plus facile
(Kalish et Nelson, 1991). De plus, ces auteurenhént des réponses plus comparables entre les
répondants en mesures monétaires que non monétagsesonclusions issues de la littérature ne
font pas consensus. Globalement, les résultatgrmamt I'intérét de prendre en compte le type de
mesure utilisée lors de I'évaluation d’un poidsrdattribut environnemental puisque les poids
obtenus semblent propres a la mesure. Il pardihpst de s'intéresser a la validité prédictive des
mesures d’évaluation pour des comportements Eelsffet, si les individus déclarent gqu’ils vont
payer plus pour un produit environnemental, il$amhéetent pas pour autant sur le marché (Irwin
et Naylor, 2009). Il conviendrait également de dreren compte les caractéristiques individuelles
afin de comprendre plus précisément les mécanisteeses effets inhabituels de la mesure
d’évaluation sur le poids des attributs environnatianeéx. Des individus plus engagés envers la
cause environnementale seraient davantage affetésdes effets non-rationnels liés a
'évaluation d'attributs environnementaux (Irwin ebpira, 1997). Ces caractéristiques
individuelles pourraient peut-étre expliquer quendéen de marque verte, ayant un poids plutét
faible, n'ait pas été influencé par le type de mesaonétaire ou non (expérimentation 1).

La définition d'un attribut prééminent reste maéafiée selon les personnes ou les contextes
(Tversky, Sattah et Slovic, 1988; Bazerman, Terdglet Wade-Benzoni,). En se référant a
I'exemple des loteries H et L, il n'y a pas de@ai€vidente pour que la chance de gagner (faible
ou élevée) soit plus prééminente que le montagade(faible ou élevé) atice versa Tversky,
Sattah et Slovic, 1988). L'attribut environnemerst considéré comme non monétaire et plutét
« difficile a évaluer », du fait de sa nature diattt de croyance, et qu'il pouvait étre important
pour les individus. En accord avec les principgsieatifs de prééminence et de compatibilité de

la mesure au stimulus, cet attribut semble avopaids plus grand en mesure non monétaire. En
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effet, les résultats indiquent que I'attribut eominemental a un poids plus important en mesure
non monétairei.g. PA en expérimentation 1 ; PA et CBC en expérintemta) par rapport a la
mesure monétaire.€. CAP). De plus, le poids de I'attribut environnenadmst également plus
important dans la mesure CBC, plus facile, pouuddlg il y a moins d’'incertitude et moins
besoin de se justifier (expérimentation 2). Cexilsde vérifier le principe « d’évaluabilité » (Hsee
& al. 1999) qui postule que l'attribut difficile esurévalué en mesure jointe. Par contre, les
résultats obtenus semblent partiellement en a@a@d la proposition de Bazerman, Tenbrusel et
Wade-Benzoni (1998), qui considérait que la memginge favorise « le soi du devoir » et ainsi
l'attribut le plus justifiable ou socialement biea (.e. I'attribut environnemental). Les résultats
indiguent que l'attribut environnemental est daagatvalorisé en mesure joini&(CBC) et que
I'incertitude est plus faible dans cette mesuresrmantrairement a la proposition de Bazerman &
al. (1998), le besoin de justification est plubliaien CBC. Ce dernier point reste a approfondir.
Certaines limites, inhérentes a la méthodologie€ex@ntale, doivent étre aussi soulignées. Les
expérimentations ont été réalisées auprés d’édlbastcomposés principalement d’étudiants, a
une époque particuliere et en utilisant des nomsndegues fictifs. La validité externe des
résultats peut donc étre discutée. De plus, desrrageparticulieres pour chacun des types de
mesures d’évaluation ont été sélectionnées. llieahdonc de répliquer cette étude avec d’'autres
mesures appartenant a ces catégories de mesuveduali®n €.g une mesure d’adéquation
[monétaire jointe] ; un choix binaire [non monétaséparée]) pour vérifier la validité convergente
des résultats. Les valeurs centrées réduites gemsgs données par les répondants ont été
utilisées pour comparer les mesures d'évaluatioe &pproche d’estimation monétaire pour les
mesures non monétaires aurait aussi pu étre egeis@gtte approche utilise un ratio [(peis
Prixsibie)/poids du prix] pour chaque répondants pour tansér en valeur monétaire le poids
d'un attribut. Le probleme de cette approche est des valeurs manquantes ou aberrantes

\Nz__ 1

apparaissent si le poids du prix est proche ouggéto (Sonnier, Ainslie et Otter, 2007).
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Annexe 1: Phénoméne d’inversion de préférences @uté de Tversky, Sattath et Slovic,

1988)
Loterie H Loterie L
Gain faible ($4) élevé ($40)
Chance de gagne élevee (32/36) faible (9/36)
Préférences choix plus grand consentement a payer plus €levé
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Annexe 2 : Visuel utilisé pour le bureau en bois gérimentations 1 et 2)
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