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Toujours plus, toujours mieux? Effet contre-intuitif de I'évaluation des attributs

environnementaux du produit par le consommateur

RESUME

L’objectif de cet article est d’étudier I'influenaki nombre d’attributs environnementaux d’'un
produit de consommation sur le poids associé attéisuts. Les résultats de deux expérimenta-
tions montrent que les consommateurs tendent amnsgijuement sous-évaluer les attributs
environnementaux (certifiés ou non) lorsqu’ils sprésentés ensemble, par rapport a une éva-
luation des mémes attributs présentés séparément.effet non rationnel, appelé effet
d’inclusion, est plus fort pour les individus datege préoccupés par I'environnement et impli-
gués envers les écolabels. Les conclusions deatetle remettent en question l'intérét de cu-

muler de tels attributs pour les consommateurgaldugts pro-environnementaux.

Mots-clés. consommation verte, marketing et environneméwgluation de produit, attribut
environnemental, effet d’inclusion, préoccupatiaupl’environnement, implication envers les

écolabels

ABSTRACT

The objective of this paper is to study the infleeef the number of environmental attributes
on the weight given to these attributes for a conion product. The results of two experi-
ments show that certified or non-certified envir@mal attributes on the same consumption
product are weighted less (more) by consumers ey are presented jointly (separately).
This non-rational effect, called the embedding affés stronger for individuals deeply con-
cerned about the environment and involved withawmels. The outcome of this study challeng-
es the interest of accumulating attributes wherirdgavith consumers of environmentally

friendly products.

Keywords green consumption, marketing and environmengyxrbvaluation, environmental

attribute, embedding effect, environmental concenglvement with ecolabels



INTRODUCTION

Ces vingt dernieres années, la nécessité de prdtég@ronnement pour assurer un dévelop-
pement durable aux générations futures est appanpkguant la responsabilité des acteurs du
marché i(e. consommateurs, managers, Etat). Cette prise deiemge a notamment conduit &
la « consommation verte », nuisant le moins possblenvironnement ou lui étant bénéfique
(Steg et Vlek, 2009), et a la consommation de ptegwo-environnementaux (Mazar et Zhong,
2010). Ces derniers possedent des attributs rentaydes valeurs sociétales ou environnemen-
tales non marchandes comme la protection de lenmgment. En France, la diffusion
d’écolabels certifiés a doublé entre 2008 et 2Qirlless produits de consommation (SNDD,
2012). Une étude réalisée en Amérique du Nord reaqie I'offre de produits « verts » (certi-
fiés ou non-certifiés) a augmenté de 73% entre 200010 (TerraChoice, 2010). Ces évolu-
tions sont cependant a double tranchant. D’une elbes répondent a une demande accrue des
consommateurs. D’autre part, ceux-ci peuvent &rdys dans la pléthore des labels et men-
tions auto-déclaréeg.g.nom de marque pro-environnementale ; Comas etr§e2012). Les
directeurs marketing et chefs de produit ont dagsolm d’évaluer l'intérét d’inclure ces attri-

buts, souvent contraignants en temps et en ingestisnt.

Des les années 1970 (Henion, 1972), des travaugtértonsacres aux profils des consomma-
teurs sensibles aux attributs environnementauxanisnotamment étudié le lien entre leurs va-
leurs individuelles et leur sensibilité plus im@otie a ces attributs (Brécaed alii, 2009;
Grunert et Juhl, 1995), ou se sont intéresséscapacité a réaliser un surprigrémium price

en utilisant un attribut environnemental (Lourei;Cluskey et Mittelhammer, 2002; Sedjo et
Swallow, 2002). Par contre, peu d’études ont psutéles effets contre-intuitifs.€. biais sys-
tématique remettant en cause les modeles normdégspattributs environnementaux pour des
produits de consommation (Irwin et Spira, 1997 ¢hsset alii, 2010). Pour Darby et Karni
(1973), les attributs liés a la protection de lieomnement i(e. attributs environnementaux)
sont considérés comme des attributs de croyancencprésence d’une mention auto-déclarée
(i.e. non-certifiée), les acheteurs ne disposent paga®@saissances nécessaires pour veérifier
l'information. Seul le producteur connait la vragealité environnementale d’'un produit
(Bougherara et Piguet, 2008; Loureiro, McCluskeételnammer, 2002). Pour réduire cette
asymeétrie d’information, des écolabels officials.(certifiés par un organisme tiers et indépen-
dant), ont été développés. Ceux-ci restent dabuwtirde croyance mais ils permettent aux con-
sommateurs de mieux appréhender la qualité envroantale du produit avant I'achat. Cette
double caractéristique (attribut de croyance ¢éns. non-certifi€) complique I'évaluation des



attributs environnementaux par les consommateldies.cBnduit a s’interroger sur la maniére
dont ces derniers integrent la présence d’'un seueoplusieurs de ces attributs. Dans le cas
d’attributs environnementaux non certifiés, IrwinSpira (1997) mettent en évidence un effet
contre-intuitif, qualifié d’effet d’inclusion. lles caractérise par une évaluation systématiquement
plus faible lorsque plusieurs attributs environnetaex sont présentés ensemble plutdt que
présentés séparément. Dans la lignée d’lrwin eapP97), nous étudions I'impact d’attributs
environnementaux sur I'évaluation d’un produit d@sommation selon leur nombrev4. 2),

en tenant compte de leur nature (attribut certiiénon-certifié) et des croyances environne-
mentales du répondant. Un attribut environnemecedifié correspond dans ce travail a un
écolabel, défini comme « une étiquette de produitrauniquant une caractéristique environ-
nementale d’'un bien ou d'un service utilisant uedification par un organisme tiers et indé-
pendant » (adapté de Kitira, 2009).

Par rapport aux études précédentes, ce travailmbenois originalités principales : (1) déter-
miner si 'utilisation de plusieurs attributs eroninementaux (certifigs. non-certifié) est utile
ou bien superflue. Nous nous attachons a miewecégifet d’'inclusion, qui contrecarre une
démarche marketing consistant a choisir un posigorent pro-environnemental et a multiplier
les attributs environnementaux sur un méme prod@j prendre en compte la présence (ou
non) d’une certification des attributs environnetaer, actuellement en fort développement sur
les produits. La mise en évidence de l'effet diisgbn pour des attributs environnementaux
certifiés, n'a jamais été réalisée jusqu’a présédy} étudier le réle modérateur de la sensibilité
individuelle a I'égard de I'environnemerite préoccupation pour I'environnement et implica-
tion envers les écolabels) pour améliorer la cohgnmsion du phénomeéne. A ces fins, nous
utilisons deux expérimentations. La premiére esitinlee a mettre en évidence I'effet
d’inclusion pour des attributs certifiés ou nontifiés et le role modérateur de la préoccupation
pour I'environnement sur cet effet d’inclusion, danque la seconde vise a mettre en évidence
un effet d’inclusion pour des attributs certifiégeste un autre modérateur, I'implication envers

les écolabels, sur cet effet contre-intuitif.

L’EFFET D’'INCLUSION ET LES ATTRIBUTS ENVIRONNEMENTAJX

L’évaluation de produits avec attribut environnera¢n

Trois principaux courants théoriques existent pétudier les mécanismes d’évaluation d’'un

produit (Pham, 1996). Le premier est I'approchenadive des comportements issue de la litté-



rature économique, qui postule que, des qu’un iddiaffecte une valeur non nulle a une quan-
tité de biens, il devrait donner une valeur supigee une plus grande quantité de biens ; c’est
le principe de variation de grandeur (Fischheff alii, 1993). Le deuxiéme courant est
I'approche issue de la psychologie, qui cherchaldlié des modeles représentant les processus
de décision des individus en situation réelle. Elmprend notamment le modele multi-attribut
de Fisbein et Ajzen (1975) mettant en évidenceraladion entre croyances, attitude et inten-
tion de comportement. La troisieme approche coomd@ la théorie du comportement déci-
sionnel, située a la jonction des deux premierts.sntéresse aux biais systématiques ou ef-
fets contre-intuitifs qui apparaissent entre lesdmtions des modéles normatifs et les compor-

tements réels observés (Einhorn et Hogarth, 1981).

Un attribut environnementadst une caractéristique positive d'un produittiedea la protection

de I'environnement. Nous distinguons deux typestribats : l'attribut certifié (i.e. attribut
pour lequel l'information annoncée est veérifiée par organisme tiers et indépendant) et
I'attribut non-certifié(i.e. attribut autoproclamé par I'entreprise sans \@aitfon externe). Lors
de 'évaluation d’'un produit comportant des atttibenvironnementaux, des compromis parfois
délicats doivent étre faits entre les attributsenés €.g.prix vs. protection de I'environnement)
(Ehrich et Irwin, 2005), produisant une source @esbsystématiques. L'approche normative
qui prédit que plus le poids d’'un attribut est gkameilleure est son évaluation est ainsi remise
en question. La théorie du comportement décisiosemble donc pertinente pour expliquer les
mécanismes sous-jacents et les biais systématé&pia I'évaluation de produits avec attributs

environnementaux.

L'effet d’inclusion et ses mécanismes sous-jacents

L’effet d’inclusion Eembedding effeatu part-whole bias)est un effet de contexte mis en évi-
dence lors de I'évaluation contingente des biensligas environnementaux (Kahneman et
Knetsch, 1992a). L'évaluation contingente est udthode de « valorisation par révélation di-
recte des préeférences individuelles fondées sumarché hypothétique » (Le Gall-Ely et
Robert-Demontrond, 2005, p. 13), sa spécificitédestecourir & un protocole explicatif de la
tache d’évaluation permettant I'évaluation de kdans valeur marchande. Un exemple souvent
repris pour illustrer I'effet d’'inclusion est leatrail de Desvousge=t alii (1992) qui demandent

le consentement a payer pour sauver 2000, 20 ODOWOO0 oiseaux et qui obtiennent des
réponses trés proches et non significativemendrdifites ($80, $78 et $88, respectivement). La

spécificité de renvoyer a des valeurs non marctsrmgentiellement importantes pour les in-



dividus, rend lattribut environnemental difficie évaluer et peut conduire a I'apparition de
I'effet d’inclusion (Kahneman et Knetsch, 1992ag @ernier survient lorsque le poids global
donné a deux attributs environnementaux présenfsinotement sur un produit est inférieur au

poids global de ces deux attributs évalués seulgrsproduit (Irwin et Spira, 1997).

L’effet d’inclusion a suscité de nombreuses poléregydans la littérature économique (Carson,
1997 ; Harrison, 1992 ; Smith, 1992), notammentagson de la remise en cause de I'approche
normative qu'’il induit. A priori, I'évaluation desiens ou attributs devrait suivre le principe de
variation de grandeur. Or, de nombreuses étuddsstent cette approche et montrent un effet
d’inclusion pour des produits variés. Le Tableaynthétise les principaux travaux consacrés a
l'effet d’'inclusion entre 1992 et 2011. Il montra Miversité des définitions de [I'effet
d’inclusion, principalement en économie, et le laihombre d’études dont il fait I'objet en
marketing. Un certain nombre de travaux en margetitndient d’autres effets contre-intuitifs
liés au contexte de prise de décision (e.g. Fadbdri alii, 1999 ; Chernev et Gal 2010 ; Ur-
minsky et Kivetz, 2011).

(Insérer Tableau 1)

La premiére explicatiomotivationnellesous-jacente a I'effet d’inclusion, initialemembposée

par Kahneman et Knetsch (1992a),l'estpression de valeurs idéologiques et non-écoqoes

lors de I'évaluation. Ces valeurs, qui refleteehjagement moral des répondants, sont décon-
nectées de la valeur économique des produits eucant a I'insensibilité a la grandeur ou au
nombre. Un seul attribut environnemental apposéisyroduit suffit a satisfaire I'engagement
du consommateur envers la cause environnementdeintividus « achétent » de la satisfac-
tion morale. En économie, cet effet sous-jacenagselé I'altruisme égocentré ou impwafm
glow) (Andreoni, 1989, 1990 ; Kahneman et Knetsch, 2992 se produit si le répondant per-
coit une forme d'utilité dans l'acte de donner ansdla conscience qu'il joue son réle en don-
nant pour un bien public, indépendamment de ladgnandu bien évalué (Shiell et Gold, 2002).

La deuxieme explicatiomotivationnellede I'effet d’inclusion, en accord avec la précéden
découle de la nature méme de l'attribut environmgateSouvent, ce dernier est lié a des va-
leurs dites « protégées » (Baron et Ritov, 200%upB et Spranca, 1997) pour lesquelles les
individus n’arrivent pas facilement a faire de coamis (Irwin et Naylor, 2009), comme celles
liées a la nature environnementale ou a la vie man@®itov et Baron, 1999). Ces valeurs, in-
sensibles a la grandeur de 'objet évalué, peusemtiuire les individus a donner une réponse
biaisée en cas de compromis. Par exemple, loredtude sur le montant que les consomma-

teurs seraient préts a payer pour une cause eneimgntale (Baron et Spranca, 1997), certains
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proposent 0% ou ne répondent pas, parce qu'ilsrivemt pas a donner un prix a

I'environnement.

Une explicatiorcognitivede I'effet d’inclusion peut également compléter éxplications moti-

vationnelles conduisant a une insensibilité au nmendes attributs (Irwin et Spira, 1997). Un
attribut environnemental conduit globalement au méegré de satisfaction morale qu’un
autre. De ce point de vue deux attributs sont gubbtes. Un seul attribut environnemental
pourrait donc suffire aux consommateurs a catégiolgsproduit comme pro-environnemental,

ce qui conduirait a une insensibilité au nombre te I'évaluation de plusieurs attributs.

Un engagement moral important envers la causerfigronnementale) peut conduire a un effet
d’inclusion (Irwin et Spira, 1997). Le poids dongélattribut environnemental, considéré
comme une contribution a la cause environnemergateen partie un signal de la force de sa
croyance morale (Kahneman et Knetsch, 1992a). [dostlons que I'évaluation des attributs
environnementaux est sujette a I'effet d’inclusiconduisant a une insensibilité au nombre
d’attributs présents sur le produit et remettantause I'intérét d’ajouter un attribut environne-
mental sur un produit. Dans cette étude, nous pmmdonc I'hypothese suivante :

H1: Le poids global de deux attributs environnemer{@ésents conjointement sur un produit
est moins important que le poids global des detribats environnementaugrésentés seuls

sur un produit.

L'effet d’inclusion et ses modérateurs

Plus 'engagement moral du consommateur enverauaecest fort, plus il I'exprimera lors de
I'évaluation du produit, indépendamment du nombedtributs environnementaux. Irwin et
Spira (1997) évoquent spécifiguement I'hypothésenel’ modération potentielle de ['effet
d’inclusion par les croyances environnementalass Btécisément, les individus pour lesquels
la cause environnementale est importante devradgmt plus fortement sujets a Ieffet
d’inclusion. Pour cela, nous proposons d’étudierdle modérateur de deux variables indivi-
duelles liees a la cause environnementale suret’affinclusion: la préoccupation pour
I'environnement et I'implication envers les écolisbd.a préoccupation pour I'environnement
(PPE) est une variable centrale de la littératoréapt sur I'explication des comportements pro-
environnementaux (Giannelloni, 1998 ; Xiao et Dpn2007). Elle semble primordiale a pren-
dre en compte pour vérifier I'influence des croyesenvironnementales sur I'effet d’inclusion.

En prolongation des travaux d’lrwin et Spira (1999us établissons I'hypothese suivante :



H2 : L'effet d’'inclusion est plus fort chez lesiwidus plus préoccupés par I'environnement que
chez les individus moins préoccupés par I'enviromeet.

Vlosky, Ozanne et Fontenot (1999) propodémiplication dans les écolabelsomme indica-
teur de 'engagement du consommateur envers I'emv@ment. Pour des produits certifiés, ils
mettent en évidence l'influence de I'implicatiorvers la certification de produits en bois sur le
consentement a payer. Dans notre recherche, ltatn a été définie comme un état de perti-
nence, d’attirance et d'intérét envers un produitine cause sociale (Strazzieri, 1994). Un con-
sommateur impliqué envers un écolabel devrait @gdremoins sensible au nombre d’attributs
environnementaux. Ainsi, nous émettons I'hypottseseante :

H3 : L'effet d’inclusion est plus fort chez lesiwidus plus impliqués envers les écolabels que
chez les individus moins impliqués envers les betda

Divers facteurs sont susceptibles d’influencerféetl'inclusion, tels que la désirabilité sociale,
'absence de corrélation percue entre les deu@$renvironnementaux et I'attente envers la
qualité du produit. Lalésirabilité socialevise a chercher I'appui de ses pairs en donnaat un
réponse socialement acceptable, par exemple ealamrun engagement envers la cause envi-
ronnementale. Beaucoup utilisée en marketing, callestitue une motivation qui pourrait in-
fluencer I'effet d’inclusionL’absence de corrélation naturellgercue entre les deux attributs
environnementaux rend I'effet d’'inclusion non ratiel (Irwin et Spira, 1997). Nous prenons
donc soin de vérifier les corrélations percues clatées et mesurées- entre les attributs.
L’attente envers la qualitéquality consciousne}sc’est-a-dire le degré d’attention des con-
sommateurs envers la qualité d’un produit, infleeleccomportement et notamment la valeur
percue des attributs de qualité (Steenkamp, 19&%).individus davantage concernés par la
qualité du produit sont mieux informés et, de dg faoins susceptibles de payer un surprix
(Rao et Bergen, 1992 ; Rao et Monroe, 1996). lisragent donc étre moins sensibles au
nombre des attributs environnementaux. Il est saoesde controler I'effet de ces trois va-
riables dans ce travail.

Pour résumer, nous étudions l'influence du nomhattributs (1vs.2) et de leur nature (certifié
vsnon certifi€), de la préoccupation pour I'enviromast et de I'implication envers les écola-
bels, ainsi que leurs interactions sur le poidsat&tuts environnementaux dans I'évaluation

du produit par le consommateur. La Figure 1 présleninodele testé et les relations analysées.

(Insérer Figure 1)

METHODE



Deux expérimentations sont réalisées aux Etats-pmis tester les hypothéses, en manipulant
le nombre dattributs environnementaux 4. 2) et leur nature (certifigs. non-certifi€). La
premiére expérimentation teste I'effet d’inclusjpour des attributs certifiés (écolabel) ou non-
certifiés (nom de marque) et I'effet modérateutadBPE. Une seconde expérimentation teste si
deux écolabels se font concurrence en montrantfahdinclusion. Pour ce faire, elle com-
porte uniqguement des attributs certifiés, carVeai d’engagement environnemental est étudié.
Le stimulus comporte deux autres attributs neugelus du prix et des attributs environne-
mentaux, pour étudier I'effet d’inclusion en présen’'un nombre plus important d’attributs de
produit. L’expérimentation 2 teste aussi les rotexlérateurs de PPE et de l'implication envers
les écolabels et contrble une série de variablelicakves (.e. désirabilité sociale, corrélations

percues, attente envers la qualité).

Stimulus

Le stimulus choisi est un bureau en bois ; il @aaddg utilisé dans la littérature portant sur la
prise de décision pour des produits avec attribatsronnementaux (Ehrich et Irwin, 2005 ;
Irwin et Baron, 2001). De plus, la gestion duratds foréts et de I'exploitation du bois est un
point important de la démarche de développemerdbtlir Des attributs spécifiques ont été
créés pour les produits en bois ou dérieg. papier, carton), signalant une qualité intangible
du produit (Veisten, 2007). Un exemple assez matgest la présence quasi automatique des
labels PEFCRrogram for the Endorsement of Forest Certificatmn Programme de Recon-
naissance des Certifications Forestieres) ou Fa@ét Stewardship Coungilgarantissant une

gestion durable des foréts, au dos des ticketaidsec

Plan et protocole expérimental

Pour mettre en évidence l'effet d’inclusion, unrpiatergroupe est utilisé pour tester la condi-
tion « nombre d'attributs environnementaux »vél 2), comme le conseillent Kahneman et
Knetsch (1992b). Trois conditions sont crééesgronpe avec des options a évaluer ayant deux
attributs environnementaux (condition A), et deuaugpes avec des options a évaluer n'ayant
gue I'un ou l'autre attribut environnemental (cdrais B et C). Pour rendre la tache plus réa-
liste, un prix est attribué aux bureaux. Les taisibuts utilisés (le prix et les deux attributs
environnementaux) comportent deux modalités chdoes.modalités de prix ($350 ou $550)
sont reprises du travail d’lrwin et Baron (2001l)e& correspondent a des prix moyens du mar-
ché pour des bureaux en bois brigg(50% des bureaux en bois proposés.gguide.consont

dans cette gamme de prix) et restent les mémedeatadsux expérimentations. Dans la condi-
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tion A, les répondants ont 8 options a évaluetttffats ayant chacun 2 modalités : le prix et 2
attributs environnementaux). Dans les conditioret B, les répondants ont 4 options a évaluer
(2 attributs ayant chacun 2 modalités : le prit ettribut environnemental ; les Tableaux Ala
et Alb -AnnexeAl- illustrent les options par coimlj. Certains auteurs montrent que l'effet
d’ordre pourrait expliquer I'effet d'inclusion (Gaon, 1997). Pour éviter cette influence, deux
précautions sont prises : (1) la présentation @leatles options ; (2) la présentation des attri-
buts aux répondants avant la tache d’évaluatiote(Banet alii, 1997 ; Ehrich et Irwin, 2005).
Le contexte d’évaluation est expliqué au répondansi que les attributs et la tache a réaliser.
Le protocole utilisé dans I'expérimentation 1 eStadlé en Annexe Al. Les répondants améri-
cains évaluent les options qui leur sont préseméissrépondent a une série de questions (PPE,
familiarité du produit, &ge, genre, anglais commapere langue).

Evaluation globale des produits et calcul des paids attributs

La spécificité de ce travail est d'utiliser I'ansgyconjointe, en présentant les différentes options
de maniére separéee( I'une apres l'autre), alors qu’elles sont géndradet présentées simul-
tanément (Jolibert et Jourdan, 2006). Les réposdargluent globalement les produits en don-
nant leur probabilité d’achat (PA) « Quelle esptababilité que vous achetiez ce bureau ? »,
comprenant 7 échelons, de « pas du tout probadle tout a fait probable ». Ce choix de me-
sure d’évaluation est motivé par les raisons stegn(1) la mesure de PA est largement em-
ployée en marketing pour I'évaluation de produitigrieés peu dans les analyses de l'effet
d’inclusion qui utilisent principalement des mesuraonétairese(g. consentement a payer,
Tableau 1) ; (2) I'analyse conjointe a été chqigiar réaliser une mesure indirecte du poids des
attributs. En plus d’étre une mesure plus réaliste,deux autres intéréts de la méthode de
'analyse conjointe dans ce travail (par rappoitadalyse contingente) est qu’elle permet
d’obtenir le poids donné par chaque répondant poagque modalité d’attributs du produit ainsi
gue I'importance relative des poids des attribbésGall-Ely et Robert-Demontrond, 2005) ; (3)
la difficulté de la tache peut exacerber I'effahdlusion (Fischhoftt alii, 1993). Pour éviter ce
dernier probleme, les options sont présentées stellEment de maniere aléatoire, ce qui rend
la tAche d’évaluation plus facile que dans le aasoates les options sont présentées simulta-

nément.

Pour chaque répondant, les probabilités d’acha) (@@Anées pour chaque option sont régres-

sées sur les modalités des attributs. Les coeftide la régression pour les attributs sont utili-



sés pour chaque indivitl§Ehrich et Irwin, 2005 ; Lefkoff-Hagius et Masal993). Les mo-

deles de régression utilisés pour chaque réposdantes suivants :

(1) Condition A : PA = b0 + bl*attributl + b2* attribi2 + b3*prix + epa
(2) Conditions B (C) : PA = b0 + b1(2)*attribut1(2) +3dprix + epa

dans lesquels les coefficients de régresbibet b2 sont les poids des attributs environnemen-

taux etb3 est le poids du prix. Les poids moyens des atgidans chaque condition sont calcu-
lés pour mener nos analyse¥; =% L, bl; ; M, =% L, b2; et My =% L, b3;. Le Ta-

bleau 2 présente les poids moyens des deux expdations.

EXPERIMENTATION 1

L’objectif de I'expérimentation 1 est de testerffé d’inclusion pour des attributs certifiés ou
non-certifiés (H1), ainsi que le réle modérateurlae®PE du consommateur sur cet effet
d’inclusion (H2).

Méthode de I'expérimentation 1

L’expérimentation 1 est réalisée en laboratoiresain d’'une université américaine aupres
d’étudiants de licence recevant un crédit pour participation. Elle emploie un attribut envi-
ronnemental certifié (un écolabel) et un attriboriqeertifié (un nom de marque), correspondant
a la réalité du marché (Comas et Seifert, 2018cdlabel retenu pour cette expérimentation est
le PEFC, label international pour les produits eis bcertifiant une gestion durable de la forét.
Le label est expliqgué aux répondants avant la téaaluation (Annexe Al). Pour limiter les
biais d’histoire, deux nhoms de marque fictifs stndées (ProVerde et Beavara) et sont présentés
aux répondants (Annexe Al et Tableau Ala). 174tmumesires sont recus dont 1 est non ex-
ploitable (question de vérification non atteintdisée pour vérifier la lecture attentive). Sur les
173 questionnaires restants, 56 sont affectés editmm A (2 attributs), 58 en condition B
(écolabel seul) et 59 en condition C (nom de masgud). L'’age moyen des répondants est de
20 ans ¢ =1,81), 73,4% parlent 'anglais en premiere lan@$%9% sont des hommes et 6 per-
sonnes ont déja vu I'écolabel (3,5%). Les troisuiges ne sont pas statistiquement différents en

termes de genre, d’age et de familiarité au produit

Xiao et Dunlap (2007) étudient la dimensionnalig ld PPE en reprenant un ensemble

d’échelles de mesure utilisées dans la littératumais ne peuvent conclure a

! Les modalités des attributs utilisent un codagiegonal (-1 ou 1).
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'unidimensionnalité du concept. La complexité @egche nous amene a choisir une des me-
sures proposée par ces auteurs, appelée « immdantenvironnement ». Elle parait intéres-
sante pour sa simplicité de mesure (3 items, voireke A3) et pour sa trés bonne validité con-
vergente (0,95) avec le construit latent. Elledesic choisie pour mesurer la PPE des individus
Une dimension résulte de I'analyse factorielle éualpropre du facteur =2,23 avec un pourcen-
tage de variance expliquée de 74,378pha de Cronbach = 0,80) (Annexe A2). Un score
moyen des trois items est calculé pour étudieflli@nce de la PPE sur la valorisation des attri-
buts. L'avantage de cette méthode, souvent utillsée d’expérimentationse(g. Hong et
Sternthal, 2010 ; White, MacDonnell et Dahl, 202u; Jiang et Dhar, 2013), est qu’elle per-

met de conserver des scores bruts.

Résultats de I'expérimentation 1

Dans un premier temps, le succés des manipulatigmérimentales des attributs a été vérifié.
Les répondants ayant évalué uniquement un buresuuevécolabel (Merc-condg PErgoivent un
produit avec le label PEFC comme étant effectivanmreilleur pour I'environnement que ceux
sans I'écolabel mais avec le nom de marque & é9dMecrc-condd (Mperc-conds5,37 6=0,99)
VS.Mperc-cond&5,03 6=0,93), 1(114)=1,95 p=0,054). Les répondants peegaiun produit avec
le nom de la marque environnementale comme étailfeungoour I'environnement qu’un pro-
duit avec le nom de marque non environnementalg,#4,79 ©6=1,15) Mon eni=3,68
(6=1,10), Miiff envi - non en1,10 ©=1,45), t(172)=10,04 p<0,0001).

Les poids des attributke Tableau 2 reprend les moyenneg)(t¥es poids de régression pour
chaque attribut i (M=€écolabel ; Mj=nom de marque; MLprix) obtenues dans chaque condi-

tion j (Mija=2 attributs ; Ms=€colabel ; Nt=nom de marque).
(Insérer le Tableau 2)

Le Tableau 2 montre que le prix est 'attribut guie plus de poids. Ce travail portant sur la
valorisation des attributs environnementaux, umaparaison est réalisée entre les poids attri-
bués a I'écolabel certifié et au nom de marque cestifie, entre les groupes ou au sein du
groupe selon les conditions. Les individus en dimdiA ayant été exposés aux deux attributs
environnementaux, la comparaison est faite intoajge (M:ea VS Mya). Par contre, les indivi-
dus en conditions B et C ayant été exposés a uratggbut environnemental, la comparaison

est réalisée intergroupes £Mvs. Myc). En condition A, la différence de moyenne eng® |

2 item de vérification de la manipulation de I'éabel est mesuré sur une échelle allant de 1 ®@rfgez-vous
gu’un produit avec le label PEFC est vraiment milpour I'environnement ? »).
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poids de I'écolabel et du nom de marque est statenent significative (Ma-Mua =0,29

(6=0,84), t(55)=2,63 p=0,011). De méme, le poids'd@eolabel (M) est plus grand que celui
du nom de marque (M) (Mgz=0,66 ©6=0,69)vs.Myc=0,36 ©=0,72), t1(115)=2,31, p=0,023).
L’attribut certifié a globalement plus de poids diattribut non certifié (Tableau 2). On note
une différence statistiguement significative du rgesur la valorisation de I'écolabel, les
femmes favorisant davantage I'écolabel que les hesnfv=0,62 ©=0,67) vs. My=0,36

(6=0,66), t(112)=2,05 p=0,043). Par contre, 'agefalailiarité au produit et I'anglais comme

1¥®langue n'ont pas d’effet sur le poids des attservironnementausx.

Influence du nombre d’attributs sur le poids deslatts. L’effet d’inclusion est testé en régres-
sant le poids de lattribut environnemental (écelabu nom de marque) sur la condition
« nombre d’attributs » (s 2). Les moyennes des poids de chaque attribust clzaque condi-
tion sont présentées dans le Tableau 2. Les rissplésentés a la Figure 2, sont en accord avec
H1 et montrent clairement un effet d’'inclusion. peids global des deux attributs présentés

ensemble est inférieur au poids global des detku présentés seuls sur le produit.

(Insérer Figure 2)

L'impact du nombre d’attributs environnementauxvgl2) sur le poids du prix est aussi testé
en utilisant une ANOVA et deux contrastes orthogorade contraste 1 compare la différence
entre la condition A et les conditions B et C, iamglie le contraste 2 compare la condition B
avec la condition C. Les résultats (Tableau 2)gueint que le poids du prix est plus important
en présence d'un seul attribut environnementalg(® Mpo) que lorsqu’il accompagne deux
attributs environnementaux @) (Mpa=0,95 ©6=1,00)vs. Mpg=1,68 ©=0,85) vs. Mp=1,54
(0=0,77), F(2,170)=10,97 p<0,0001; contraste 1 :70j%4,61 p<0,0001; contraste 2:
t(170)=0,85 p=0,396). Ce résultat a déja été oBsdans la littérature concernant la relation
prix-qualité (Steenkamp, 1989 ; Tellis et Gaet9Lorsque le prix est le seul attribut, il est
plus important pour le consommateur que lorsqusii accompagné d’autres informations
(Huber, Holbrook et Kahn, 1986). Dans I'expériménta2, nous vérifions si cet effet se main-

tient en présence d’un plus grand nombre d’atsildet produit dans chaque condition.

Influence de la préoccupation pour I'environnem@®E) sur I'effet d’'inclusionLes tests de
modération de la PPE sur 'effet d'inclusion sa¥dlisés au moyen d’une régression utilisant un
terme d’interaction (Chumpitaz et Vanhamme, 20Q8lje3 et alii, 2013). La variable modéra-
trice est centrée autour de la moyenne et le fagtewombre d’attributs » (¥s. 2) utilise un
codage orthogonal (-1/1), comme le recommandern leivMcClelland (2001) pour interpréter

correctement les coefficients de régression avendthode du projecteusgotlight analysis
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Irwin et McClelland, 2001, 2003 ; Irwin, 2009 ; i et alii, 2013). Cette technique utilise des
statistiques de base de l'analyse de régressianapalyser I'effet simple d'une variable a un
niveau particulier sur autre variable, continuecatégorielle (Spilleet alii, 2013). Les résultats
montrent que la PPE a un effet positif direct supdids des deux attributs environnementaux
(Ecolabel : t(112)=5,27 p<0,0001 ; Nom de marqt(@13)=2,27 p=,025). Par contre, la PPE
n'a pas d'effet direct sur le poids du prix (t(1#0,09 p=0,931) et il n'y a pas d’effet
d’interaction statistiquement significatif entre R&E et le nombre d’attributs sur le poids de
I'écolabel (t(112)=-1,54 p=0,1262 R2=0,23). Partomncomme ['illustre la Figure 3, la PPE a
un effet d’interaction significatif sur le poids daom de marque (t(113)=-2,54 p=0,013
R2=0,14). Pour analyser le sens de l'interactiamé&thode du projecteur est utilisée. On obtient
un effet statistiquement significatif de la comlitic nombre d’attributs » (4s.2) avec une PPE
élevée, mais un effet non significatif avec une Pdtlle (Figure 3). Ce résultat pour I'attribut
non-certifié est en accord avec I'hypothese H2 individus plus préoccupés par la cause envi-

ronnementale seront plus sujets a l'insensibilitd@ambre d’attributs présents sur le produit.

(Insérer Figure 3)

Une légere corrélation négative statistiquementifiogtive apparait entre les poids des attri-
buts environnementaux dans la condition A (2 attsp(=-0,269 p=0,045). Cette corrélation
mesurée, au voisinage du seuil de 0,05, pourrgitiregr en partie I'insensibilité au nombre
dans cette expérimentation avec la valorisatiomnmgrande des attributs environnementaux
dans la condition A (2 attributs). L’apparition dette corrélation mesurée entre les deux attri-

buts environnementaux dans la condition A estigériflans I'expérimentation 2.

EXPERIMENTATION 2

L’objectif de I'expérimentation 2 est de testerffe¢ d’inclusion, pour deux attributs certifiés
(H1), et d’évaluer le role modérateur de deux daretiques environnementales individuelles

(PPE et implication envers les écolabels) surdtadfinclusion (H2 et H3).

L’expérimentation 1 ayant montré le poids plus imgat accordé a I'écolabel PEFC,
'expérimentation 2 est donc centrée sur deuxbaltsi certifies qui ont chacun deux modalités
d’intensité de l'attribut, faibleversusélevée (au lieu de présents. absente), pour tester si
I'insensibilité au nombre d’attributs {(&.2) se maintient. Dans le but de compléter lesyaral

de l'effet d’inclusion, un modérateur est aussugga I'implication envers les écolabels. Trois
variables pouvant expliquer I'insensibilité au noenbl’attributs sont également analysées : la

désirabilité sociale, le fait que la corrélatiortldéce entre les deux attributs environnementaux
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soit forte et I'attente envers la qualité du prodiinfin, pour dissimuler d’avantage I'objet de
'expérimentation et d’évaluer si I'effet d’inclusi se maintient avec plus d'attributs, deux at-
tributs neutres (types de pied et de vis) sonttégoau plan expérimental. lls ont trois intéréts :
(1) camoufler I'objet de I'expérimentation, (2) Wf@r I'effet du nombre d’attributs sur leurs

poids, (3) maintenir un nombre constant d’optiogvauer entre les groupes.

Méthode de I'expérimentation 2

Un pré-test est réalisé pour choisir les deuxbattsi neutres et leurs deux niveaux, avec pour
objectifs de sélectionner des attributs peu impdst@our un bureau en bois et de vérifier la
préférence peu marquée entre deux modalités dimitt(les résultats du pré-test sont détaillés
en Annexe A4.1).

L’expérimentation 2 est réalisée en ligne sur umaétillon de convenance américain (les parti-
cipants sont dédommagés $0,50 pour leur partioipatElle compte deux attributs environne-
mentaux certifiés (pourcentage de bois recycléngtreinte carbone), choisis pour deux raisons.
Premiérement, ils renvoient a la logique du déyaopent durable environnemental indiquant
une volonté globale de diminution de I'impact éé¢ique de I'entreprise. Deuxiemement, des
attributs assez proches mais non-certifiés avaigntitilisés dans le travail de référence (Irwin
et Spira, 1997) pour un autre type de produit (wejt La sélection d’attributs semblables, mais
certifiés dans un autre contexte, permet de veréieconvergence des résultats obtenus et
d’étudier si deux écolabels rivalisent et montnemteffet d’inclusion. Pour rendre les attributs
crédibles, il est expliqué aux répondants que ees écolabels sont certifiés par I'EPENyi-
ronmental Product Coungijlun organisme fictif tiers indépendant repristidwail de Luchset

alii (2010). En plus du prix ($356. $550 comme dans I'expérimentation 1) et des déux a

buts neutres, les attributs environnementaux sts\amnt présentés aux répondants :

- Pourcentage de bois recyclé contenu dans le prodiftovs. 14% de bois recyclé ;
- Empreinte carbone (engagement a réduire I'émissgogaz a effet de serre dans les 12

mois) : 10%vs.25% d’émission de CO2 en moins.

Le protocole et la tache d’évaluation se déroutgobalement comme en expérimentation 1
(Annexe Al et Tableau Alb), & quelques détails.dres attributs neutres sont présentés et
ajoutés de maniere aléatoire afin de maintenir tpliibns a évaluer dans les trois conditions.
Des questions supplémentaires apparaissent ael'dsua tache d’évaluation : I'implication

envers les écolabels, la désirabilité socialetelfaé envers la qualité, la corrélation déclarée

entre les deux attributs environnementaux, et destmpns sociodémographiques (statut mari-
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tal, revenu, enfants). 188 questionnaires sonécig dont 19 sont non exploitables : 11 n’ont
pas bien répondu a la question de vérificationrép®ndants sont non anglophones, ce qui peut
biaiser la compréhension des questions. Sur legj@éStionnaires restants, 56 sont affectés en
condition A (2 écolabels), 58 en condition B (ébeleémission de CO2 seul) et 55 en condition
C (écolabel matiere recyclée seul). L'age moyenrdpsndants est de 32,52 ansi2,47),
40,2% sont des hommes, 61,5% ont un revenu du fofgateur a $50 000, 63,3% n’ont pas
d’enfant (Muniants0,76 © =1,23)) et 41,4% vivent en couple. Les trois gesugont compa-
rables en termes de genre, statut marital, rev@oyenne d’age, de familiarité a I'égard du

produit et du nombre d’enfants.

Les propriétés statistiques des échelles d'intlensint testées et la validité discriminante et
convergente des échelles est vérifiée par dessasafgictorielles exploratoires et confirmatoires
(Annexe A2 et Tableau A2). La mesure de PPE, édlisn expérimentation 1, est reprise pour
'expérimentation 2 (Annexe A3). Elle présente égagnt une dimension a l'issue de I'analyse
factorielle et une bonne fiabilité et cohérencenme¢ @lpha de Cronbach=0,91p; de Jores-
kog=0,92 ;p.c=0,79) (Annexe A2). L'implication envers I'écolabest mesurée a l'aide des 4
premiers items de I'échelle d'implication de Stiarz(1994) pour des raisons de parcimonie.
lls sont transposés aux écolabels par deux exjparisophones. Les items ont ensuite été tra-
duits en anglais puis rétro-traduits en francais ¢ux couples de traducteurs différents.
L’échelle frangaise d'implication envers les écelalest présentée en Annexe A3. Une dimen-
sion résulte de I'analyse factorielle (81,26% dearece expliquée par un facteur). L’échelle est
fiable et valide d¢lpha de Cronbach=0,92g3 de Joreskog=0,921,=0,75) (Annexe A2). Un
score moyen est calculé pour ces deux échellesedarm Les échelles mesurant I'attente en-
vers la qualité, la désirabilité sociale et legé@ations percues sont présentées en Annexe A3.

Résultats de I'expérimentation 2

Le succes des manipulations expérimentales désuggtest vérifié. Un produit avec un écola-
bel de réduction élevée d’émission de CO24p) et un écolabel de pourcentage élevé de con-
tenu recyclé (Mcy+) est percu par les répondants comme étant meillawr lenvironnement
qu’un produit avec les mémes écolabels de modalitésfaibles (Moz- €t Mecy) (Mcoz2+=5,49
(0=1,23)vs. Mc02=4,91 6=1,09), Mt coz+ - c02=0,59 ©6=1,23), t(168)=7,55 p<0,0001 ;M
+=5,25 ©=1,14) vS. Mecy=4,75 ©=1,05), Miit recy+ - recy=0,50 ©=0,77), t(168)=8,55
p<0,0001). La neutralité des attributs (type de etigype de pieds) est également vérifiée,
comme dans le pré-test : I'importance des deuibatr est moyenne et la préférence est peu
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marquée entre les deux modalités des deux attijpoteexe A4.2).

Les poids des attributbe Tableau 2 reprend les moyenneg)(t¥es poids de régression pour
chaque attribut i (M=réduction élevée d’émission de C02 ;Mo €levé de matiere recyclée
nom de marque; MLprix) obtenues dans chaque condition ja&2 ecolabels ; M=émission

de C02 ; Mc=matiére recyclée). De nouveau, le prix est lbttriqui a le plus de poids. La
comparaison entre les poids des deux écolabealéadstte comme dans I'expérimentation 1. En
condition A (2 écolabels), la différence de moyeante les poids des deux écolabels n’est pas
statistiquement significative (M-Mgra=-0,005 6=0,58), 1(55)=-0,06 p=0,954). De méme, le
poids des deux écolabels n'est pas statistiquesignificativement différent entre les condi-
tions B et C (Mg=0,53 6=0,64)vs. Mrc=0,52 ¢ =0,565), t(111)=0,135 p=0,893). Les poids
des deux écolabels sont globalement comparablesdiffiérence statistiquement significative
du nombre d’enfants apparait sur le poids de lawel CO2+ ; plus les répondants ont un
nombre d’enfants élevé, plus ils valorisent cellt§#12)=2,52, p=0,013). Il n'y a pas d’effet
statistiquement significatif de I'age, du genre |aléamiliarité envers le produit, du revenu, du
statut marital sur le poids des deux attributs remviementaux, ni du nombre d’enfants sur le

poids de I'écolabel matiere recyclée (recy+).

Influence du nombre d’attributs sur le poids deslaits environnementauk.effet d’inclusion

est testé en régressant la condition « nombreitiats » (1vs 2) sur le poids de I'attribut envi-
ronnemental (émission de CO2 et matiere recyclée)lableau 2 reprend les moyennes des
poids dans chaque condition. Un effet significditiect est mis en valeur pour les deux attributs
environnementaux. Le poids global des attributsrenmementaux présentés ensemble est infé-
rieur au poids global des ces deux attributs ptéseseuls sur le produit. Ces résultats, en ac-
cord avec H1, indiquent clairement un effet d’irsodun (Figure 4).

(Insérer Figure 4)

L’impact du nombre d’attributs sur le poids du pest aussi testé, en utilisant la méme méthode
gue pour I'expérimentation 1. Les résultats indigugue le poids du prix n’est pas différent
dans les trois groupes @0,95 ©6=0,93) vs. Mpg=1,01 ©6=0,94) vs. Mp=1,16 ©=1,15)
F(2,166)=0,65 p=0,524) et n'est pas influencé pardmbre d’attributs (au minimum trois at-
tributs en plus du prix contre un en expérimentafiyy comme le suggerent les travaux anté-
rieurs (Huber et McCann, 1982).

Influence de la PPE sur I'effet d’inclusioes tests de modération de la PPE et de I'impboati

envers les écolabels sur I'effet d'inclusion sadlisés en suivant la méme méthode que pour
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I'expérimentation li(e. régression avec un terme d’interaction). La PRE affet positif direct
sur le poids des deux attributs environnementamisgon de CO2 : t(112)=4,66 p<0,001 ;
matiére recyclée : t(109)=2,23 p=0,0280). Les iildis plus (moins) préoccupés par
I'environnement donneront un poids plus (moinshgraux écolabels CO2+ et recy+. La PPE a
un effet d’interaction statistiguement significatifir le poids de CO2+ (1(112)=-2,80 p=0,006
R2=0,25) mais pas sur le poids de matiére recyckmy+) (t(109)=-1,60 p=0,113 R2=0,09).
Pour analyser le sens de l'interaction, la méttthdprojecteur est de nouveau utilisée. Un effet
statistiquement significatif de la condition « namldl’attributs » est obtenu lorsqu’on projette
en PPE élevée. Par contre, pour un PPE faibldéet’de la condition devient non significatif
(Figure 5). Ce résultat pour le label CO2+ estarfarmité avec I'hypothése H2 : les individus
plus préoccupés par I'environnement seront davantgets a l'insensibilité au nombre

d’attributs présents sur le produit.

(Insérer Figure 5)

Influence de I'implication envers les écolabels Beifet d’inclusion.L’'implication envers les
écolabels a un effet positif direct sur le poids deux attributs environnementaux (émission de
CO2 :1(112)=4,23 p>0,0001 ; matiére recyclée09§£3,59 p=0,001). Ainsi, plus les individus
sont impliqués envers les écolabels, plus le palltaié aux écolabels CO2+ et recy+ sera
grand. L'implication envers les écolabels a aussefiet d’interaction statistiquement significa-
tif sur le poids du label CO2+ (1(112)=-2,31 p=@B0=2=0,17) mais un effet non statistiquement
significatif sur le poids du label matiére recyc(éecy+) (t(109)=-1,67 p=0,097 R2=0,14). Les
résultats des tests utilisant la méthode du pmejectnettent en évidence qu'en état
d’'implication élevée, I'effet d’inclusion a une lnénce statistiquement significative sur le poids
de CO2+ tandis qu’il ne I'a pas en état d'implioatifaible. La Figure 6 illustre l'effet
d’interaction sur le poids de CO2+. Ce résultat rpeulabel CO2+ est en accord avec
'hypothése H3 : les individus qui sont plus impk$ envers les écolabels seront moins sen-

sibles au nombre d’attributs présents sur le ptodui

(Insérer Figure 6)

Cette modération des croyances environnementaldefet d’inclusion apparait particuliere-
ment marquée pour l'attribut « émission de CO2dhiguant qu'il s’agit d’un attribut plus pro-
totypique ou représentatif de la catégorie envieomentale (Cohen et Basu, 1987). Ce résultat
confirme ceux d’lrwin et Spira (1997). Par contre, la PPE (t(167)=0,03 p=0,977), ni
'implication envers les écolabels (1(167)=1,69 [®@93) n'ont un effet direct statistiquement

significatif sur le poids du prix. Par ailleurscan effet d’'interaction statistiquement signifi€ati
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entre le nombre dattributs et une série de vagmlfla désirabilité sociale, I'attente envers la
qualité et les corrélations percues -déclaréesesuraes- entre les attributs environnementaux
sur les poids des attributs) n’est mis en éviddleceétail des analyses est disponible en An-
nexe A4.3).

DISCUSSION

Dans cette recherche, I'effet d’inclusion est misésidence dans les deux expérimentations.
Les individus ont tendance a sous-estimer un attehvironnemental si le produit en comprend
un autre. Autrement dit, le poids donné a un attridera plus faible si un autre attribut est pré-
sent sur le méme produit. L’expérimentation 1 nowjue I'effet d’'inclusion apparait pour les
attributs certifiés et non certifiés. Dans I'expéentation 2, I'insensibilité au nhombre apparait
pour des attributs certifiés ayant des modalitésble » ou « élevée »e(g.% de matiére recy-
clée, réduction d’émission de C02) et n'est ex@auni par la désirabilité sociale, ni par les
corrélations percues entre les attributs, ni gEtdhte envers la qualité des produits. Les résul-
tats mettent aussi en avant le fait que les ind&/ige sous-estiment pas toujours un attribut en-
vironnemental inclus dans une combinaison d’attsib&insi, la PPE va modérer l'insensibilité
au nombre d’attributs (expérimentations 1 et 2} inglividus plus impliqués envers les écola-
bels seront plus sujets a l'effet d’inclusion (exme&ntation 2). Ce dernier point constitue un
résultat clé de ce travail car il permet de mieomprendre les conditions d’apparition de I'effet

d’inclusion dans un contexte commercial.

D’un point de vuehéorique les résultats obtenus sur des attributs envimenéux certifiés
sont conformes aux travaux généraux antérieursnpncent trois explications-clés a cette in-
sensibilité au nombre d’attributs présents surdglpit : (1) les individus ont tendance a signa-
ler leur engagement pour acheter de la satisfaatiorale ; (2) les attributs environnementaux
peuvent renvoyer a des valeurs protégées ; (3ftiiloua environnemental peut suffire a catégo-
riser un produit comme pro-environnemental. Cepgsitions conduisent a la prédiction que,
guand les évaluations des individus sont basédasexament sur leur perception de I'aspect
environnemental d’un produit, ajouter un attribonvieonnemental peut en fait diminuer, plutét
gu'augmenter, le poids de l'attribut déja présemtle produit. Nos résultats montrent que le
poids d’'un attribut diminue si un autre est présknpoids global de deux attributs pouvant
méme étre inférieur au poids d’'un attribut enviremental seul. Ces résultats ont une implica-
tion importante dans I'estimation des préférenaas ples produits ayant au moins deux attri-

buts non marchands. Réaliser des études distipatgsmesurer le poids relatif alloué a chacun
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des attributs conduirait a un poids global prédénbsupérieur a leur poids réel. L'effet
d’inclusion semble donc constituer une explicativéorique a prendre en compte en marketing
pour I'évaluation de produits ayant des caractgtiss non marchandes dans des contextes va-
riés €.g.environnemental, santé, social). Par exemple cegson attribut social a un attribut
environnemental sur un produit, comme une doulblelligation biologique et équitable, pour-
rait se traduire par un effet négatif pour I'évéilbm du produit par le consommateur. De méme,
en marketing sociétal, la multiplication d’argungede prévention pour une campagne de santé

pourrait s’avérer contre-productive.

Nos résultats sont aussi a rapprocher des travansemant un autre biais systématique : le
biais de moyenneCe dernier, mis en évidence dans le domaine alaimenconduit & une éva-
luation caloriqgue moins élevée d'un plat contenamtaliment gras et un aliment sain que
I'évaluation d’un plat contenant uniguement un aligras (Chernev et Gal, 2010). La trans-
position de cet effet a notre étude impliqueraé tgs individus engagés dans la cause environ-
nementale utiliseraient une régle non pas additiaes de moyenne lors de I'évaluation d’'un
produit avec plusieurs attributs environnement&ombiner deux attributs pourrait ainsi ame-

ner a de moins bonnes évaluations par rapportsauirattribut.

Les expérimentations ont aussi mis en évidencéuénce de critéres sociodémographiques
(nombre d’enfants et genre) sur le poids des atibnvironnementaux. Ces résultats confir-
ment ceux d’'autres recherches qui ont soulignétedntre ces critéres et des comportements
pro-environnementaux. Dietz, Kalof, et Stern (200®)ntrent que les femmes sont plus sen-
sibles a I'environnement que les hommes ; Bréeardlii (2009) mettent en évidence que le
profil type d’'un acheteur de poisson éco-labélstéuee femme jeune et éduquée ; Whitmarsh
et O'Neill (2010) soulignent I'effet positif du ndre d’enfants sur les comportements pro-

environnementaux.

Au niveaupratique cette recherche, réalisée sur des attributs@mementaux, a des implica-
tions managériales et de politique publigue impaes Malgré 'augmentation du nombre
d’attributs environnementaux apposés, la consoromalés produits de cette catégorie ne croit
pas de maniére proportionnelle (Lu&itsalii, 2010). Notre recherche met effectivement en évi-
dence une limite potentielle a la multiplication mnmbre d’attributs environnementaux sur les
produits. Trois conséquences clés peuvent étre algloitées par les chefs de produits : (1) les
individus ont tendance a catégoriser les prodwss@dant au moins un attribut comme pro-
environnementaux ; (2) les individus percoiventpuoduit combinant plusieurs attributs envi-

ronnementaux comme étant peu différent d’'un praaant un seul attribut environnemental et
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(3) ces conclusions s’appliquent particulierementix aindividus engagés envers
'environnement. Ce travail trace donc les limitdain positionnement « produit pro-
environnemental » et de la démarche marketing Essdoes écolabels ont plus de poids mais
'accumulation des écolabels ou d’autres signauxcestifies n'apparait pas comme une stra-

tégie efficace de positionnement.

Si la sensibilité au prix semble diminuer avec omhre plus élevé d’attributs environnemen-

taux (expérimentation 1), cet effet n’est pas retéopour un produit ayant un nombre plus im-
portant d’attributs (expérimentation 2). Le lientrenpositionnement pro-environnemental et
profit réalisé n’est donc pas direct, comme 'amtlggné d’autres études antérieures (Loureiro,
McCluskey et Mittelhammer, 2002; Sedjo et Swall@@0?2). Les résultats de notre travail inci-

tent plutdt les manageurs a ajouter un label gegdifun produit ayant un nom de marque exis-
tant, plutdét que de créer un nom de marque sp@eifigermettant d'écouler le produit avec ou
sans label a des prix différents. La remise entouredu cumul des attributs environnementaux
touche aussi la publicité pour ces produits, puasgue communication sur deux attributs serait

moins valorisée par les consommateurs que deux caimations sur un attribut.

Limites et perspectives

Méme s’il a abouti a des résultats cohérents dbomes a ceux d’études antérieures, ce travail
n'a pas couvert tous les aspects du probléme dalliétion des attributs environnementaux et
présente inévitablement des limites. Nous avonglguié la validité interne de notre étude,
entrainant des répercussions possibles sur latéatigterne de nos résultats. Premierement, les
caractéristiques déclaratives (mesure et protodaeajotre expérimentation peuvent faire appa-
raitre un biais hypothétique (Milleat alii, 2011), conduisant a des valeurs données paédes r
pondants plus hautes que celles fournies en conditéelles. Nous avons eu recours a une me-
sure de préférence déclarée et nous avons expligudtributs avant la tache d’évaluation, afin
d’éviter les effets d’'ordre et de s’assurer quedtsbuts utilisés étaient bien compris. Cette
démarche peut induire une surpondération factisepdels des attributs et n’est pas nécessai-
rement représentative de la réalité du marché. Bmement, les choix du produit (un bureau
en bois) et de I'échantillon d’étudiants peuvent &uestionnés et mériteraient une réplication
basée sur d’autres consommateurs afin de vefiealidité des résultats. Troisiemement, nous
avons adopté, dans I'expérimentation 1, deux atgibnvironnementaux dont la notoriété était
faible (marque fictive et label peu connu), pouitesva domination d’'un attribut et les biais

d’histoire. La faible notoriété déclarée pour I'idmel n’a pas empéché les individus de le pren-
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dre en considération dans leur prise de décisidui éffectant un poids relativement important.
Toutefois, utiliser des attributs peu connws. ¢rés connus) pourrait avoir un impact sur
I'apparition de I'effet d'inclusion. La faible natiété pourrait effectivement limiter la générali-
sation des résultats obtenus et cet effet devraitédudié. Pour confirmer la prédiction de ces
comportements, une réplication en condition plagtative {.e. achat possible a effectuer) se-
rait nécessaire (Allenbgt alii, 2005). Les conséquences en situation réelleeffetid’inclusion

sur le choix des consommateurs pourraient ainsiétrdiées. Enfin, I'évaluation de plusieurs
attributs environnementaux sujette a une inseitsillleé grandeur pour les consommateurs en-
gageés envers la cause, ne veut pas dire que laipesec le plus d’'attributs n’est pas choisi.
Une étude portant sur le choix des consommateta sécessaire pour compléter la compré-

hension du phénomene.

Les résultats de ce travail démontrent le besosétirtionner soigneusement les attributs envi-
ronnementaux. Pour cette raison, Bougherara eeP{g008) indiquent que I'écolabel peut se
révéler inefficace, a cause du colt de recherahéodhation élevé gu'il introduit, surtout si le
produit est acheté fréequemment. lls conseillenttd@sir les écolabels selon le type de produit,
en distinguant les produits achetés frequemmemplusurarement, ces derniers étant plus adap-
tés a la présence d'un écolabel. Le besoin det®élrer I'attribut environnemental selon le
type de produit est mis en évidence dans le traeailuchset alii (2010) qui démontrent qu’un
attribut environnemental (associé a plus de dodismra un atout pour un savon de bébé mais
pas pour un savon de voiture. Les caractéristigugsroducteur et la crédibilité percue de son
engagement sont aussi des variables influencardlliétion des produits comportant des cri-
teres environnementaug.@.le capital de marque et son effet négatif suralawr d’un attribut
environnemental ; Larceneux, Benoit-Moreau et Réima2011). Ces résultats, ainsi que ceux
de notre étude, ouvrent de futures voies de relobesar les implications de l'effet d’inclusion

dans des contextes variés.
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ANNEXE Al - PROTOCOLE EXPERIMENTAL
Exemple de protocole utilisé (expérimentation 1)

« Imaginez que vous allez dans un grand magasmatidier pour acheter un nouveau bureau
en bois. Cet achat est trés important pour vouy@as comptez passer beaucoup de temps a
votre bureau. Pendant que vous étes dans l'alléeadasin considérant les nombreuses options
offertes par le magasin, vous remarquez que t@ubueeaux présentent trois [ou deux] infor-

mations (la taille, la couleur et tous les auttéménts sont par ailleurs similaires).

- Le nom de marque du bureaBeavara (une marque de mobilier populaire et assez com-
mune) ouProverde (une marque de mobilier pro-environnementale igygle de différentes

facons dans la réduction de I'impact environnemel@aa production).

- Un écolabel Le Programme de Reconnaissance des Certificatioresfieres PEFC) est

une organisation internationale a but non lucratify gouvernementale dédiée a la promotion
de la gestion durable des foréts grace a la @atiifin par un tiers indépendant. Il a pour objec-
tif, tout au long de la chaine d'approvisionnenfergstier, de promouvoir les bonnes pratiques
dans la forét et de veiller & ce que les prodwetbais brut ou dérivés soient fabriqués dans le

respect des normes écologiques, sociales et éshique
- Le Prix: 350% ou550%

Maintenant il est temps de choisir votre bureaadmez que vous voyez 8 [ou 4] bureaux dans
le magasin. Tous les bureaux sont dans votre bidgets sont compris dans la fourchette de

prix que vous envisagez de dépenser). Rappelezeuoeides bureaux varient selon 3 [ou 2]

criteres : le nom de la marque et [ou] I'écolaleehrix. Supposez que les bureaux ne sont diffé-
rents les uns des autres en aucune maniere ersakhoes critéres. Nous aimerions maintenant
gue vous nous disiez a quel point vous étes subBleedtacheter chacun des bureaux. S'il vous
plait, lisez les informations de chaque bureawntitement. lls ne sont présentés dans aucun

ordre particulier ».

lllustration des options de chaque condition (expéntations 1 et 2)

Le répondant est affecté a une des trois condition§ableau Al (a = expérimentation 1/ b =
expérimentation 2). Les options sont présentéesé@uondants I'une aprés l'autre de maniere
aléatoire, a chaque fois il est demandé la prab&bilachat sur une échelle a 7 échelons (« pas
du tout probable » & « tout a fait probable »).

(Insérer Tableaux Ala et Alb)
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ANNEXE A2 - VALIDITE DES ECHELLES DE MESURE

Expérimentation 1

Préoccupation pour I'environnemenit’'échelle composée de trois items, repris de Xaého
Dunlap (2007), présente une structure unidimensiten{ACP avec communauté minimum
observée de 0,634, une valeur propre du facteB=8;8c un pourcentage de variance expli-
quée de 74,367%, un KMO=0,687 et le test de sptéde Bartlet?=208,29 dI=3 p<0,001) et
une bonne fiabilitéglphade Cronbach=0,80).

Expérimentation 2
(Insérer Tableau A2)

Préoccupation pour I'environnementL’échelle composée de trois items repris de Xeho
Dunlap (2007) présente une structure unidimensliEnfdCP avec communauté minimum
observée de 0,800, une valeur propre du facte@7=&/ec un pourcentage de variance expli-
guée de 85,53%, un KMO=0,738 et le test de spké&ie Bartlety>=371,65 dlI=3 p<0,001) et
une bonne fiabilité glpha de Cronbach=0,91p de Joreskog=0,92) et validité convergente
(Pvc=0,79).

Implication envers les écolabelséchelle composée de 4 items adaptée de Strat®94)
présente une structure unidimensionnelle (ACP awsanunauté minimum observée de 0,656,
une valeur propre du facteur=3,25 avec un pourgentie variance expliquée de 81,26%, un
KMO=0,82 et le test de sphéricité de Bartjett562,52 dlI=4 p<0,001) et une bonne fiabilité
(alphade Cronbach=0,94p;de Jéreskog =0,92) et bonne validité convergented,75).

Attente envers la qualit€’échelle est composée de trois items, adapté®aite et Bergen
(1992), présente une structure unidimensionnelleRAavec communauté minimum observée
de 0,539, une valeur propre du facteur=1,81 avepaurcentage de variance expliquée de
60,23%, un KMO=0,892 et le test de sphéricité del@&bty?>=76,47 dl=3 p<0,001) et une fiabi-
lité passable, inférieure au seuil de 0,7 recommgvett Nunnally (1978)a{pha de Cron-
bach=0,65p de Joreskog=0,68) et validité convergente médiggre0,42). La cohérence in-
terne présente une faiblesse. L'échelle, ayant @éjaitilisée dans la littérature avec des pro-
priétés statistiques équivalentes (Rao et Berg@®?)1 est toutefois conservée en variable de

controéle.

Comme l'illustre le Tableau A2, la validité disciimante des trois échelles est bonnep|.ade

chaque échelle est supérieur aux carrés des ¢mmnélgp?) (PPE :p=0,79>0,11 et 0,51 ; Im-
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plication envers les écolabelg,:=0,75>0,07 et 0,51 ; Attente envers la qualite4280,07 et
0,11).

Désirabilité socialeLa tendance a répondre d'une maniére socialemsinalé a été mesurée

a l'aide de la forme abrégée de I'échelle de Ma&dGnowne de Reynolds (1982). L'échelle est
composée de 13 comportements (cing formulés pesigwnt et huit négativement) (Annexe
A3). Les modalités de réponses de I'échelle samake> ou « faux ». Un score final élevé sur
I'échelle (variant de 0 a 13) indique la tendangesujet & se présenter d'une maniére sociale-
ment favorable. Les caractéristiques de |'échddtermes (un facteur par le test de Cattell et le
test de Kuder Richardson-20=0,71) sont cohérentes las études antérieuresg. Reynolds,
1982).
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ANNEXE A3 - LES ECHELLES DE MESURE UTILISEES

helles de préoccupation pour I'environnementyisgpde Xiao et Dunlap (2007)*

Ec

1 Pensez-vous que les problémes environnementauingootants ?

2 Les problemes environnementaux sont-ils une prgsation personnelle ?
3

Pensez-vous que les questions environnementaiesésieuses ?

chelle d'implication envers les écolabels, adapté&trazzieri (1994)*
Un écolabel est un attribut de produit qui compsérment pour moi

E
1
2 Un écolabel est un attribut de produit auquet@ade une importance particuliere
3 Jaime particulierement parler d’écolabels

4

On peut dire que I'écolabel est un attribut delpit qui m'intéresse

helle d’attente envers la qualité, adaptée de &ddergen (1992)*

Ec

1 Je pense gu'acheter des produits de haute gqustliessentiel

2 Je subirais une perte importante d'argent,cgidéité de ce produit était faible

3 En général, je m'assure que les produits etces\qui me sont fournis sont d'un niveau de qualité
acceptable

*Les réponses comportent 7 échelons de « pas dalmecord » a « tout a fait d'accord ».

Echelle de Désirabilité Sociale réduite & 13 iteregyise de Reynolds (1982)**
1. Il est parfois difficile pour moi d'avancer sur ntoavail si je ne suis pas encouragé(e). F
2. Je me sens parfois irrité(e) lorsque je n'obtieasqe que je veux. F
3. A quelques occasions, j'ai renoncé a faire quathose parce que je ne m'en sentais pas capable. F
4. |y a eudes moments ou j'ai eu envie de me rebetintre les personnes en position d'autorité,
méme si je savais qu’elles avaient raison. F
Peu importe a qui je parle, je suis toujours eolde. V
Iy a eu des moments ou j'ai profité de quelgurun.
Je sulis toujours prét(e) a admettre quand je feeareur. V

J'essaie parfois de me venger plutét que de paedehd'oublier. F

© ® N o O

Je sulis toujours courtois(e), méme avec des persajui sont désagréables. V

10. Je n'ai jamais été agacé(e) quand les gens ornitngéxges idées tres différentes des miennes. V

11. ll'y a eu des moments ou j'ai été assez jalouriséd bonne fortune d'autrui. F

12. Je suis parfois agacé(e) par des personnes quemendent des faveurs. F

13. Je n'ai jamais dit de maniére délibérée quelqusechui blesse les sentiments de quelqu'un d’autre.
\Y

**Note : V = Vrai / F=Faux ; correspondent aux répes attendues montrant un comportement de déérabi

sociale
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Corrélations percues entre les attributs environaataux, reprises de lrwin et Spira (1997)***

« Emission de CO2 -  Si on vous disait qu’un produit avait de faibless&ions de CO2, alors le
Matiere recyclée » produit aurait probablement un important contenmeé&ére recyclée

« Matiere recyclée — Si on vous disait qu’un produit contenait beaucdematiere recyclée, le
Emission deC02 » produit aurait probablement de faibles émission€@&

***|_es réponses comportent 9 échelons de « je Eelserais jamais » a « je le penserais toujours ».
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ANNEXE A4 - EXPERIMENTATION 2

A4.1. Pré-test : sélection de deux attributs neutre

Le pré-test est effectué en ligne sur un échantdi® convenance de 35 individus américains de
moyenne d’age de 35 ans=(L1), composeé de 63% de femmes. Différents attiduin bureau

en bois sont présentés aux répondants : esseroeigidype de vis, type de pieds, couleur,

nombre de tiroirs et hauteur du bureau.

Pour mesurer leur importance, une échelle a 7 @whék pas du tout important » a « tout a fait
important ») est utilisée pour chacun des attridugs résultats indiquent que les types de vis et
de pieds du bureau sont pergus comme des attridatsrement neutres. Le test t indique que
les moyennes des deux attributs ne sont pas sigivement différentes de 3 (M2,71

(0=1,73), 1(34)=-0,98 p=0,334 ; Muas=3,54 ©6=1,90), t(34)=1,69 p=0,100) alors que les autres
attributs ont des moyennes autour de 5 (nombrealest hauteur, couleur et essence de bois).

Le type de vis et le type de pieds sont donc rastenu

Il s'agit ensuite de mettre en évidence deux muasgalour chaque attribut afin de compléter
'expérimentation utilisant les analyses conjointesbjectif est de vérifier que les modalités
sont évaluées de maniére équivalente. Deux éclBlsgiood a 7 échelons sont utilisées pour
différencier la préférence pour les pieds carrésads d’un bureau et la préférence pour les vis
a téte creuse ou a téte ronde. Le test t indigadagmoyenne n’est pas significativement diffé-
rente de 4 (le milieu de I'échelle) pour les visksevs. ronde4,17 ©=1,79), t(34)=0,57
p=0,575) et que la moyenne n'est pas difféerentd,depour les pieds de bureau |V vs car-
6=4,69 6=1,97), 1(34)=1,46 p=0,153). Les deux attributpetyle vis (rondes ou creuses) et
type de pieds (carrés ou ronds), sont ajoutés tiugs du bureau a évaluer en expérimenta-

tion 2.

A4.2 Vérification de manipulation des attributs tres

Importance du type de vis et du type de pides tests t indiquent que la moyenne est significa-
tivement inférieure a 4 (milieu de I'échelle) pdiimportance du type de vis (M=3,14
(0=1,73) t(168)=-6,45 p<0,0001) et n'est pas diffézede 4,2 pour I'importance du type de
pieds (Myess4,36 6=1,77) 1(168)=1,18 p=0,239).

Préférences pour un type de vis ou pour un typeidds :les tests t indiquent que les
moyennes des échelles de préférence (utilisantfiémeshtiel sémantique a 7 échelons entre les
2 modalités) ne sont pas différentes de 4 pouri$efV creusess.rondei”3,96 ©6=1,31) t(168)=-0,35
p=0,725) et de 4,2 pour les pieds Msvs cares4,34 ©6=1,80) t(168)=0,99 p=0,324).
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A4.3. Autres explications possibles

La désirabilité socialer’a pas d’effet direct sur le poids des attrilerigsironnementaux (émis-
sion de C02: t(112)=-0,10 p=0,917 ; matiére remycl t(109)=-0,55 p=0,587) ni d'effet
d’interaction avec la condition « nombre d’attrwgnvironnementaux» (émission de CO2 :
t(112)=-0,85 p=0,397 R2=0,04; matiére recycléel09j=-0,08 p=0,933 R2=0,03).
L’insensibilité au nombre d’attributs environneramnt n'est donc pas expliquée par la désira-

bilité sociale dans cette étude.

L’attente envers la qualité un effet positif direct significatif sur le peidles deux attributs

environnementaux (émission de CO2 : t(112)=3,18@34® ; matiere recyclée : t(109)=1,90
p=0,0597). Ce résultat indique que les individussik#es a la qualité, donneront un plus grand
poids aux meilleurs niveaux des attributs envirome@aux. Le test d’'interaction de I'attente
envers la qualité avec le nombre d’attributs sypdels des attributs environnementaux n’est
statistiquement significatif pour aucun attribuim{gsion de CO2: t(112)=-1,41 p=0,160
R2=0,13 ; matiére recyclée : t(109)=-1,01 p=0,3F#(07). L'attente envers la qualité ne

semble donc pas expliquer I'effet d’inclusion daate étude

Corrélation « émission de CO2 — matiere recycléeawncun effet direct ni effet d’interaction
statistiquement significatif n’est mis en évidermaur la corrélation déclarée entre un haut
pourcentage de réduction de CO2 et un importartenarde matiére recyclée sur le poids attri-

bué aux attributs environnementaux (Tableau A4a).

(Insérer Tableau A4a)

Corrélation « matiére recyclée — émission de COZucun effet direct ni effet d’interaction

n'est mis en évidence pour la corrélation déclarétee un important contenu de matiére recy-
clée et un pourcentage élevé de réduction de COR2 gwids attribué aux attributs environne-
mentaux (Tableau A4b). Les corrélations déclar@edgs consommateurs entre les deux attri-

buts n’expliquent pas non plus I'effet d’inclusion.
(Insérer Tableau A4b)

Dans la méme idé& corrélation mesuréentre les attributs environnementaux en condion
n'est pas statistiguement significativg=0,101 p=0,459). L'effet d’'inclusion n’est donc pas
sensible a la corrélation mesurée entre les derikus environnementaux, contrairement aux

observations de I'expérimentation 1.
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Tableau 1. — Synthese de la littérature sur I'effet'inclusion

n° Définitions Auteurs Domaine Mesure d’évaluation Stimulus
« Le méme bien se voit attribuer une valeur intégesi le consen-| Kahneman et .
R ) L N : . R - Programmes environ-
1 | tement a payer pour lui est déduit du consenteenpayer pour un Knetsch Economie| - Consentement a payer nementaux
bien plus large plutdt que si le bien donné esuévseul » p.58 (1992a)
« Cet effet [...] se produit lorsque le consentearaguayer pour un
bien s'avere étre non significativement différantdnsentement § Harrison )
2 | payer pour un bien plus large. Ce dernier bien @eatplus large & Economie| Critique du travail de Kahneman et Knetsch (199
P . . : (1992)
I'égard de la couverture géographique, du tempsuilautre attri-
but » p.248
< L observatlorl1 que les gens sont apparemmentappeiger I_e Fischhoffet | - .| - Consentement a payer | - Programmes environ-
3 | méme montant d'argent pour un bien que pour urie joigr ce bien " Economie )
0.211 alii (1993) - Choix nementaux
« Lorsque les éléments constitutifs d'un ensentdrieévalués sépa- n R : :
. . . - Batemaret alii | - .| - Consentement a payer | - Alimentaire (plat, des-
4 | rément, la somme de ces évaluations a tendangeassg la valeu Economie N
. . (1997) - Consentement a accepteisert, menu)
placée dans I'ensemble » p.322
- Consentement a payer | _ Voiture (échappement
5| « Renvoie au fait que parfois deux ou plusieurslygite environne-| Irwin et Spira Marketina| - Probabilité d’achat de CO?2 conter?S recy-
mentaux sont évalués moins bien ensemble que ségtre p.340 (21997) 91 . Environnementalisme clé) ' Y
percu
« Ceci apparait lorsque le consentement a payeryobien parti- ,
; , cerz N . Shiell et Gold | - . . , .
6 | culier n'est pas difféerent du consentement a ppgar un bien plus Economie| - Consentement a payer - Santé (vaccin)
e : . . (2002)
large dont il fait partie (dans lequel il est irg)lp p.252
. " N Olsen, - Programme de santé
« Les répondants semblent donner la méme valeupéogramme 2 . R .
7 A - I Donaldson et | Economie| - Consentement a payer| (hombre de patients
indépendamment de s'il est large ou étroit » p.446 . .
Pereira (2004) sauves)
« Insensibilité a 'échelle ou a la grandeur —dasles répondanty Baker, Robin-|
8 | donnent un consentement a payer tres proche psuniviaux diffé-| son et Smith | Economie Méta-analyse
rents d’avantages » p.1428 (2008)
« C'est le phénomene qui apparait lorsque le ctersemt a payer
9 donné par les individus pour un bien plus larg2difdu consente{ Jacobsewt alii Economiel - Choix entre différents | - Programmes environ-

ment a payer agrégé obtenu des sous-parties devaarées indé-

(2011)

pendamment » p.1171

montants de taxes a paye

rnementaux

28



Tableau 2. - Poids des attributs environnementauxeton la condition dans les expérimen-

tations 1 et 2(les écart-types sont notés entre parenthése)

Attribut 1 Attribut 2 Attribut 3
n n n
M —12191 M 12192 M 12193
1= i 2= i 3= i
Condition n ne L ne l ne L
Ecolabel Marque envic® Prix
A-2 attributs | 58  Mga=0,38 (0,64) Ma=0,09 (0,39) MA=0,95 (1,00)
Ex.1 | B- Ecolabel | 54 Mgs=0,66 (0,68) Me=1,68 (0,85)
C - Marque 59 Muc=0,36 (0,71) Mc=1,54 (0,77)
CO2+ recy+ _
Réduction élevée % élevé de matiere Prix
d’émission de C02 Recyclée
A-2 attributs | 56 Mca=0,33 (0,41) Ma=0,33 (0,44) MA=0,95 (0,93)
Ex.2 | B- cO2 58]  Mcs=0,53 (0,64) Me=1,01 (0,94)
C —mat. Recy| 5§ Mrc=0,52 (0,57) Mc=1,15 (1,15)
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TABLEAU Ala - Options présentées dans les trois calitions (expérimentation 1)

option 1 option 2 option 3 option 4
Proverde Proverde Proverde Proverde
PEFC PEFC pas PEFC | pas PEFC
$350 $550 $350 $550
Condition A
option 5 option 6 option 7 option 8
Beavara Beavara Beavara Beavara
PEFC PEFC pas PEFC | pas PEFC
$350 $550 $350 $550
option 1 option 2 option 3 option 4
Condition B | PEFC PEFC pas PEFC [ pas PEFC
$350 $550 $350 $550
option 1 option 2 option 3 option 4
Condition C | Proverde Proverde Beavara Beavara
$350 $550 $350 $550
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TABLEAU Alb - Options présentées dans les trois calitions (expérimentation 2)

Le type de vis (téte rondes. téte creuse) et le type de pieds (romslscarrés) complétent de

maniére aléatoire les options présentées.

option 1

option 2

option 3

option 4

* 21% de bois recy
clé

» 25% d'émission de
CO2 en moins

« Pieds ronds

 Téte de vis creuse

b

» 21% de bois recy|
clé

* 25% d’émission dd
CO2 en moins

» Pieds carrés

 Téte de vis rondes

* 21% de bois recy
clé

* 10% d'émission de
CO2 en moins

« Pieds ronds

 Téte de vis creuse

b

* 21% de bois recy
clé

* 10% d’émission dg
CO2 en moins

» Pieds carrés

* Téte de vis ronded

Condition | -« $350 * $550 * $350 * $550
A option 5 option 6 option 7 option 8
* 14% de bois recyt < 14% de bois recyt < 14% de bois recyt < 14% de bois recy
clé clé clé clé
» 25% d'émission dg ¢ 25% d’émission d¢ ¢ 10% d'émission dg¢ <« 10% d’émission dd
CO2 en moins CO2 en moins CO2 en moins CO2 en moins
 Pieds ronds * Pieds carrés « Pieds ronds * Pieds carrés
» Téte de visrondes| < Téte de vis creusep e« Téte de vis creusep <« Téte de vis ronded
* $350 » $550 * $350 » $550
option 1 option 2 option 3 option 4
» 25% d'émission dg ¢ 25% d’émission d¢ ¢ 10% d'émission dg¢ <« 10% d’émission dg
CO2 en moins CO2 en moins CO2 en moins CO2 en moins
« Pieds ronds * Pieds carrés « Pieds ronds * Pieds carrés
» Téte de vis creusep e+ Téte de visrondes| e« Téte de vis creusep < Téte de vis ronded
Condition | - $350 * $550 * $350 * $550
B option 5 option 6 option 7 option 8
» 25% d'émission dg@ < 25% d’émission d¢ ¢ 10% d'émission dg¢ <« 10% d’émission dd
CO2 en moins CO2 en moins CO2 en moins CO2 en moins
» Pieds carrés * Pieds ronds * Pieds carrés * Pieds ronds
» Téte de visrondes| < Téte de vis creusep e« Téte de vis creusep < Téte de vis ronded
» $350 » $550 * $350 » $550
option 1 option 2 option 3 option 4
* 21% de bois recyt < 21% de bois recyt ¢ 14% de bois recyt < 14% de bois recy
clé clé clé clé
« Pieds ronds * Pieds carrés « Pieds ronds * Pieds carrés
» Téte de vis creusep e+ Téte de visrondes| e« Téte de vis creusep < Téte de vis ronded
Condition | -« $350 * $550 * $350 * $550
C option 5 option 6 option 7 option 8

* 21% de bois recy
clé

* Pieds carrés

 Téte de vis rondes

* $350

* 21% de bois recy,
clé

* Pieds ronds

* Téte de vis creuse

D

* $550

* 14% de bois recy
clé

» Pieds carrés

 Téte de vis creuse

b

* $350

* 14% de bois recy
clé

* Pieds ronds

* Téte de vis rondeg

* $550
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TABLEAU A2 — Fiabilité, validité convergente et valdité discriminante des échelles de

I'expérimentation 2

Carré des corrélations

Modele testé

Echell Att. Qua-| Impli. PPE
chelles , — —
Pre lité Ecolabel x*/dI=1,83 p=0,003
RMSEA=0,070
Att. Qualité 042 | 068" SRMR=0.049
. AGFI=0,889
Impli. Ecolabel 0,75 0,07% 0,92
GFI=0,935
PPE 0,79 0,11 0,51 0,91

(a) La variance extraite moyenng,d) par construit est présentée dans la deuxiemenoeloen gras.
(b) Les coefficients alpha sont présentés dans la dialgoen italique.
(c) Les carrés des corrélations entre constr(i® sont présentés dans le triangle inférieur.
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TABLEAU Ada — Effets direct et d’interaction de la corrélation « émission de CO2-

matiére recyclée » sur le poids des attributs envdnnementaux

Corrélation déclarée Poids des attributs Effet diret Effet d’interaction

Cco2 t(112)=-0,67 p=0,502 t(112)=-0,44 p=0,657
Emission CO2 — Matiére recyclee

Matiere recyclée | t(109)=-0,10 p=0,922 t(109)=-}60,551

33



TABLEAU A4b - Effets direct et d’interaction de la corrélation « matiére recyclée - émis-

sion de CO2 » sur le poids des attributs environneemtaux

Corrélation déclarée Poids des attributs Effet diret Effet d’interaction

CO2 t(112)=0,24 p=0,808 t(112)=-1,16 p=0,248
Matiére recyclée - Emission CQ2

Matiere recyclée | t(109)=0,64 p=0,524 (109)=0,80,425
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Figure 1. - Le modele de recherche

e —

I Préoccupation pour :
1 . .
. I’environnement )
ATTRIBUT ENVIRONNEMENTAL Poids des attributs
‘inelusi environnementaux dans
Nombre (1 vs. 2) ] Effet d’inclusion

> I’évaluation du produit

Nature (certifié vs. non-certifié) par le consommateur

- - e =

I A .
| Implication envers les
: ¢colabels

L A )

Variables explicatives controlées

- Désirabilité sociale

- Attente envers la qualité du produit

- Corrélations percues et mesurées entre les
attributs environnementaux
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Figure 2. - Moyennes des poidgdes attributs environnementaux selon le nombre

d’attributs — Expérimentation 1

07 t(112)=2,18 p=0,032

0,6
0,5

0.4 t(113)=2,46 p=0,015

03 —

Poids de l'attribut

0,2 —
0,1 —

0,0

Ecolabel Nom de marque
2 attributs 0,38 0,09
m 1 attribut 0,66 0,36
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Figure 3. - Interaction entre le nombre d'attributs et la PPE sur le poids du nom de

marque — Expérimentation 1

0,6 \

Y113)=-3,5o p<0,001

o 0,5

g \

g 0,4 Préoccupation
£ \ faible

$ 0.3 — Préoccupation
fe)

8 55 \ élevée

t(113)=0,06 p=0,948 \

1 attribut 2 attributs
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Figure 4. - Moyennes des poids des attributs envinmementaux selon le nombre

d’attributs — Expérimentation 2

0,6
t(112)=2,01 p=0,0473 t(109)=1,90 p=0,0597

0,5

0,4

03 [—

0,2 —

poids de l'attribut

0,1 —

0

CO2+ Recy+
2 attributs 0,33 0,33
m 1 attribut 0,53 0,52
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Figure 5. - Interaction entre le nombre d'attributs et la PPE sur le poids du label C02+ -
Expérimentation 2

0,9

0,8

0,7 \
. \t(112)=-3,40 p<0,001
& 06 _
3 os \ — — Préoccupation
87 faible
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0,2

0.1

0
1 attribut 2 attributs
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Figure 6. - Interaction entre le nombre d’attributs et I'implication envers les écolabels sur

le poids du label CO2+ - Expérimentation 2

0,8
0,7 AN
N112)=-3,23 p=0,0002
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