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Objectifs et méthodologie

L’¢étude ILIC (“Influence of Lifetime Information on Consumer”) a été conjointement menée par
I’agence SIRCOME (http://www.sircome.com/), I’Université de Bretagne Sud (www.univ-ubs.fr) et

I’Université de Bohéme du Sud (www.prf.jcu.cz) pour le compte du Comité Economique et Social
Européen (Réf: CES/CSS/1/2015).

Elle a été réalisée aupreés d’un échantillon de 2917 participants répartis sur 4 régions européennes
différentes (France, Espagne, République Tcheéque et Benelux).

L’objectif principal de cette étude est de voir si un 1’affichage de la durée de vie des produits est
susceptible d’influencer les décisions d’achat. Plusieurs formats d’affichage ont été testés. Des
analyses différenci¢es ont notamment été réalisées sur 9 catégories de produits, sur 4 formats
d’affichage, sur les gammes de prix d’achat et les pays de résidence des participants.

Une expérimentation a été congue afin de tester les effets potentiels de 1’affichage. Celle-ci reposait
sur une simulation d’achat en ligne. Un faux site d’e-commerce a donc été congu. Nous avons testé les
effets d’un affichage sur neuf types de produits (valise, imprimante, cafetiére, aspirateur, smartphone,
pantalon, chaussures de sport, TV, lave-linge) et les participants pouvaient choisir parmi 10 modéles
différents pour chaque catégorie de produit (ex : 10 cafetiéres).

Pour ce faire, les participants pouvaient naviguer sur le site comme sur un vrai site d’e-commerce.
Une fois leur panier validé, les participants €taient redirigés vers un questionnaire qui permettait de
mesurer des indicateurs socioéconomiques ainsi que des variables psychosociales.

Les résultats de I’expérimentation montrent une influence de I’affichage sur les décisions
d’achat en faveur de produits a durée de vie plus longue. En moyenne, les ventes d’un produit
sur lequel on affiche une durée de vie supérieure aux produits concurrents ont augmenté de
13.8.

Des effets variables selon les produits

Sur les neuf types de produits testés, nous avons observé des effets significatifs sur les décisions
d’achat concernant huit d’entre eux : valise, imprimante, pantalon, chaussures de sport, cafeticre,
lave-linge, aspirateur, Smartphone. Seules les simulations d’achat de téléviseurs n’ont pas été
significativement affectées par 1’affichage environnemental.

Ce dernier résultat apparait inattendu et une analyse plus avant de la littérature sur les motivations
d’achat de téléviseurs pourrait permettre d’éclairer celui-ci. La trés grande similarité entre les
produits proposés au sein de la gamme de téléviseurs est également une piste a ne pas négliger afin
d’expliquer cette absence d’influence. On ne peut en effet exclure que les participants aient accordé
peu d’attention aux caractéristiques de ces produits qui étaient trés similaires. Contrairement aux
autres catégories de produits, les différents modeles de téléviseurs ne se distinguaient pas
particulierement entre eux par leur design, leurs couleurs et plus généralement leurs caractéristiques



physiques. Cette spécificité propre a cette catégorie de produits peut avoir conduit 2 une moindre
attention des participants et étre ainsi a I’origine de 1’absence d’effet observée.

Bien que les décisions d’achat portant sur les autres catégories de produits aient été affectées par
I’affichage, la force de I’influence varie en fonction du type de produit. On a ainsi pu observer que les
valises et les imprimantes sont les produits sur lesquels ’affichage a la plus grande influence. La
valise est d’ailleurs le seul produit pour lequel I’affichage a eu un effet sur les quatre territoires de
I’expérience.

La valise est un objet itinérant par essence. Cela lui confere deux caractéristiques susceptibles de
conduire le consommateur a accorder une grande importance a sa durée de vie. D’une part, le
transport expose 1’objet dans son intégrité et sa robustesse apparait donc comme une caractéristique
essentielle. D’autre part, ne servant qu’en situation de déplacement, son usage peut étre plus ou moins
épisodique. Dans le cas d’un usage rare, une durée de vie longue peut étre espérée, un sentiment de
1égitimité, par le consommateur.

L’imprimante est quant a elle un objet technologique, un « systéme expert » (qui fonctionne grace a
un procédé dont I’utilisateur ne maitrise pas les caractéristiques) qui est présent aujourd’hui dans la
plupart des foyers. Dans les représentations collectives, elle est associée a une durée de vie limitée
dans le temps. Cette croyance peut avoir contribué a la force de 1’effet de 1’affichage. L’affichage a eu
un effet aupres des échantillons de trois territoires parmi les quatre étudiés.

Parmi les produits sur lesquels ’affichage a eu un effet, le Smartphone est celui sur lequel
I’influence a été la moins forte. On observe une augmentation des ventes virtuelles auprés de des
échantillons frangais et espagnol mais pas auprés des échantillons du Benelux et de la République
Tcheéque. Cette moindre influence peut étre due aux évolutions rapides que connaissent les
smartphones. En effet, la durée de vie de ces objets dépend davantage de leur (in)capacité a traiter et a
s’adapter aux perpétuels nouveaux contenus qu’a des problémes de dysfonctionnement des
composants de fabrication.

Des effets variables selon les régions

En analysant les résultats sur les quatre régions dont sont issus les participants, on observe que
I’affichage de la durée de vie a eu un effet sur ces quatre échantillons. Plus précisément, nous avons
observé que l’influence a été plus importante auprés de 1’échantillon Frangais. En effet, cet
échantillon a été¢ davantage influencé que les échantillons tchéque, du Benelux et espagnol. La plus
faible influence a été observée aupres de 1’échantillon espagnol. Ces résultats sont corroborés par les
résultats des analyses réalisées produit par produit sur chacun des échantillons territoriaux.

Des effets de prix ?

L’affichage de la durée de vie influence les décisions d’achat quelle que soit le prix des produits. Les
analyses par gamme de prix montrent des résultats variables selon les régions et les produits.



Toutefois, les résultats incitent a suspecter, avec prudence, un effet du prix. En effet, il semblerait que
I’importance accordée a la durée de vie augmente avec le montant que les individus sont préts a payer
leur produit. Autrement dit, il semblerait que 1’affichage de la durée de vie ait plus d’influence sur les
décisions d’achat concernant les produits haut de gamme que les produits bas de gamme. Cette
différence demeure toutefois subtile et nécessiterait une expérimentation complémentaire pour étre
confortée.

Par ailleurs, 90% des participants déclarent étre disposés a payer plus cher (willigness to pay) pour
avoir un produit similaire (lave-vaisselle) avec une durée de vie supérieure de deux ans. En moyenne,
ils déclarent étre disposés a payer 102€ de plus pour cette garantie sur un lave-vaisselle dont le prix
d’achat se situerait entre 300 et 500 €.

Les participants du Benelux ontune tendance plus importante que les autres a étre préts a payer plus :
plus de 21% d’entre eux sont disposés a ajouter 200 € au prix initial et méme 300 € supplémentaire
pour prés de 13% d’entre eux. Les échantillons issus de la France et de 1’Espagne obtiennent des
résultats similaires, 44% des participants de ces deux pays sont disposés a payer 100€ supplémentaires
pour un lave-vaisselle ayant une durée de vie augmentée de 2 années. En République Tcheque, les
résultats sont plus modérés : 35% des répondants sont disposés a payer 50 € de plus, et 37% sont préts
a ajouter 100 € supplémentaires. Ils sont également les plus nombreux (15%) a répondre qu’ils
n’achéteraient pas un lave-vaisselle plus cher pour une durée de vie supérieure de 2 ans. Ces résultats
peuvent s’expliquer notamment par les différences de PIB entre les différents pays.

Un profil de consommateur

Bien que I’affichage de la durée de vie ait eu un effet aussi bien sur les hommes que sur les femmes,
ces dernicres ont davantage orienté leurs décisions d’achat en fonction de ce critére. Une observation
similaire peut étre faite concernant 1’dge. En effet, ’affichage a influencé les décisions d’achat sur
I’ensemble des tranches d’age. Pour autant, on observe que les moins de 25-35 ans sont les plus
sensibles a cet argument. Les moins de 25 ans arrivent en seconde position. Les personnes au-dela de
35 ans ont ¢été moins influencées par I’argument de la durée de vie.

L’affichage de la durée de vie a influencé les participants quels que soient les revenus de leur foyer.
Pour autant, les résultats suggerent que des revenus ¢élevés pourraient étre plus sensibles a 1’affichage
de la durée de vie que des foyers aux revenus moindres. L’effet de cette caractéristique
socioéconomique nécessiterait toutefois également d’étre validée dans le cadre d’une future
expérimentation.

On n’a observé aucun effet de la sensibilisation ou de I’implication dans le domaine environnemental.
Le profil-type du consommateur sensible a I’argument de la durée de vie dans sa décision
d’achat serait donc une femme, entre 25 et 35 ans et dont les revenus du foyer sont supérieurs a
la moyenne.



Des labels mieux compris et plus efficaces

Nous avons congu 4 types d’affichage afin de comparer les effets potentiels de ces différentes
présentations :

- un affichage de Durée de Vie (DVA) en nombre d’années ou de mois,

- un affichage de Durée de Vie Utile (DVU) en nombre de cycles, impressions, etc.,

- un affichage en Colit d’ Amortissement annuel (CA),

- un affichage « type classe énergétique » de A a G (AQG).

[Prix : 444,90¢] Dure de vie

minimum : 12 ans

Ainsi, ce produit vous
reviendra a 37€ par an

Les quatre labels que nous avons testés se sont avérés efficaces. On observe en effet une influence de
chacun des labels sur les décisions d’achat. Pour autant, deux labels semblent particuliérement
efficaces. En effet, les labels présentant un classement de A a G et affichant une durée de vie
utileparviennent a de meilleurs résultats que les deux autres labels.

Pour autant, 1’affichage d’un classement de A a G peut potentiellement avoir généré une confusion
avec ’affichage énergétique. En effet, 68% du total des participants ont bien compris que cet
affichage informait sur la durée de vie du produit. On observe néanmoins un effet d’apprentissage
puisque plus de 70% des personnes confrontés a cet affichage en situation de simulation d’achat
comprennent ce label contre 66% en situation contrdle. Ce format d’affichage semble donc
potentiellement pertinent, notamment dans une perspective temporelle permettant aux consommateurs
de s’y habituer.

Le label portant sur une durée de vie en période (mois, ans) est quant a lui le mieux compris avec 82%
des participants qui ’associe a une durée de vie. Cette observation plaide en faveur du recours a un
affichage de la durée de vie utile, construit sur un format similaire. Concernant ce dernier toutefois, on
doit émettre la réserve du recours aux grands chiffres. Plus précisément, les individus ont des
difficultés a se représenter mentalement et donc a s’approprier les grande quantités (ex :
10 000 heures, 500 lavages). On ne peut exclure que cette limite cognitive rende opaque les
indications sur la durée de vie du produit. Une vigilance toute particuliére devra &tre accordée a ce
point avant le recours a cette forme d’affichage.

L’affichage du colit d’amortissement par an semble quant a lui a éviter. En effet, non seulement les
performances apparaissent moindres en comparaison a d’autres affichages mais il est également le
moins bien compris par les consommateurs.



Des fabricants et utilisateurs responsables

Concernant la responsabilité des différents acteurs sur la durée de vie des produits, 80%
desparticipants attribuent d’une manicre générale une responsabilité forte a trés forte aux
fabricants. Le second responsable désigné est I’utilisateur (68%) alors que les réparateurs (56%) et
les revendeurs (35%) se voient attribuer une responsabilité importante dans de moindres proportions.

Quelle que soit la région étudiée, les participants attribuent les plus grandes responsabilités aux
fabricants puis aux utilisateurs. Les participants de la République Tcheque et de la France se
distinguent toutefois en attribuant respectivement 95% et 91% une responsabilité forte a tres forte aux
fabricants, contre 81.8% pour I’échantillon du Benelux et 75.1% pour I’échantillon espagnol.

Ces observations soutiennent le projet d’un affichage d’une durée de vie minimum engageant le
fabricant du produit. La garantie d’une durée de vie minimum peut étre envisagée en définissant les
conditions d’utilisation du produit concerné. En effet, les consommateurs reconnaissent tres
majoritairement leur part de responsabilité dans la longévité de leur matériel.

Limites de I’étude et perspectives
Nous ne pouvons exclure certaines limites a la présente étude et a ses conclusions.

Premiérement, les échantillons de I’étude ne sont pas objectivement homogenes et ne répondent pas
aux critéres des quotas. On peut toutefois raisonnablement supposer que la grande taille de
I’échantillon (n=2917) permet de contrdler la plupart des potentiels biais d’échantillonnage. Des
mesures sur des échantillons représentatifs des populations cibles viendraient renforcer les
observations réalisées dans le cadre de cette étude.

Une autre limite concerne le protocole expérimental. En effet, afin d’éviter les éventuels effets
d’interaction, nous avons fait le choix de restreindre, a la seule classe énergétique, les affichages
environnementaux potentiels (Ecolabel Européen, AB,...) sur les produits testés. Une nouvelle
expérimentation en situation « plus naturelle » de coprésence de labels et autres affichages concernant
les caractéristiques des produits pourrait étre envisagée.

Enfin, il serait pertinent de poursuivre les expérimentations en isolant les objectifs : comparaison entre
plusieurs labels ou effets potentiels selon les types de produits notamment. En effet, les nombreuses
variables manipulées dans le cadre de cette étude ne permettent pas d’exclure des effets d’interaction.
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Avant-propos

L’étude ILIC entrait dans le cadre de 1’appel & projets « Etude relative aux effets potentiellement
induits chez le consommateur par I’affichage de la durée d’utilisation des produits » du Comité
Economique et Social Européen (Réf: CES/CSS/1/2015).

Le souhait du CESE était d’observer le changement du comportement des consommateurs induit au
moment de 1’acquisition d’un produit par I’indication de sa durée de vie (DV). L’hypothése de départ
du CESE ¢était que I’indication de la durée de vie du produit pouvait favoriser une meilleure prise en
considération de I’importance d’une consommation durable et responsable, et qu’en outre les ménages
les plus défavorisés pouvaient étre incités a payer plus cher un produit plus durable de meilleure
qualité.

Cette étude a ¢été menée conjointement par [’agence SIRCOME (http://www.sircome.com/),

I’Université de Bretagne Sud (www.univ-ubs.fr) et I’Université de Bohéme du Sud (www.prf.jcu.cz).

Coordinateur administratif : Mathieu JAHNICH, mathieu.jahnich@sircome.com
Coordination scientifique : Gaélle BOULBRY, gaelle.boulbry@univ-ubs.fr
Responsable scientifique : Mickaél DUPRE, mickael.dupre(@sircome.com
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Introduction

L’¢étude ILIC a débuté par une revue de littérature scientifique sur les affichages environnementaux
ainsi que sur les déterminants des comportements d’achats « vert ». Les principaux enseignements
sont présentés dans la premiére partie de ce rapport.

L’expérimentation congue dans le cadre de cette étude reposait sur une simulation d’achat sur un site
d’e-commerce. En se connectant sur le site, le participant se voyait désigner 3 produits dont il devait
simuler 1’achat sur le site. Ces 3 produits étaient générés aléatoirement parmi une liste de 9 produits
(ex : cafetiere, t-shirt, smartphone, etc.). Pour chacun de ces produits, le participant pouvait choisir
parmi 10 modéles (ex : 10 réfrigérateurs). Pour ce faire, le participant pouvait naviguer sur le site
comme sur un vrai site d’e-commerce. Une fois qu’il avait sélectionné ses produits et validé son
panier, il était dirigé vers un questionnaire qui permettait de mesurer différentes variables.

Etant donnée la complexité du montage expérimental, la deuxiéme partie du présent rapport
présentera I’expérience du point de vue de ['utilisateur. Le cadre méthodologique ainsi que les
concepts mesurés seront, quant-a eux, abordés en troisieme partie du document. Enfin, la présentation
et I’analyse des résultats de cette expérimentation feront 1’objet de la quatriéme partie.
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Partie 1. Revue de littérature

Les écolabels sont apparus avec 1’augmentation de la sensibilisation des consommateurs aux
questions environnementales. Un écolabel, label écologique ou label environnemental, est un label
permettant de garantir qu’un produit ou un service a un impact réduit sur 1’environnement, en
comparaison avec d’autres produits de la méme catégorie. Il est le plus souvent attribué par un
organisme de certification indépendant. Selon de récentes recherches, les perceptions des
consommateurs changent, et les questions de durabilité et d’impact sur le changement climatique
associées a un produit sont de plus en plus importantes et pertinentes dans les décisions d'achat des
consommateurs.

I. Perception des affichages environnementaux

Les consommateurs ont en général une attitude favorable a 1’égard non seulement des produits éco-
labellisés mais également a 1’égard des écolabels. Aussi, dans une situation de décision d’achat, si
deux produits sont jugés identiques par le consommateur, I’aspect environnemental sera décisif dans
son choix de produit. Aussi, les produits éco-labellisés sont percus comme positionnés en opposition
des produits « polluants ». Il est ainsi consensuellement reconnu qu’un écolabel peut influencer les
décisions d’achat.

L’écolabel vise a répondre non seulement a une demande de biens différenciés par la qualité
environnementale, mais également a réduire ’asymétrie informationnelle entre producteurs et
consommateurs, conférant aux produits a forte dimension environnementale une nature de bien de
confiance (credence good). L'écolabel est en effet le seul moyen pour les consommateurs de recueillir
des informations sur 1’impact des produits. Les consommateurs accordent ainsi leur confiance aux
labels afin de les aider dans leurs décisions d’achat et se reposent sur ceux-ci afin de compenser leur
manque de connaissance et de compréhension de I’impact environnemental de leur consommation.

Les écolabels sont pergus par les consommateurs comme un symbole fournissant confirmation que le
produit est conforme a certaines normes environnementales. Ils les informent sur des caractéristiques
du produit qu’ils auraient di chercher par eux-mémes en 1’absence d’affichage. Pour Ie
consommateur, les écolabels sont les meilleurs indicateurs de fiabilité et de performance en matiére de
respect de I’environnement. En outre, une faible crédibilité accordée au label conduit & une perception
négative du produit. Aussi, les chercheurs sont consensuels sur le fait que la validité et la vérifiabilité
du processus de certification, la crédibilité de 1’étiquette, le sens de l'étiquette et les informations
exactes qu'il véhicule sont des points qui peuvent étre particulierement ambigus et mal compris par le
consommateur. Le grand nombre d’écolabels ne fait que renforcer la confusion des consommateurs.
Parmi cette profusion de labels, les antécédents et les a priori a I’égard d’un label conditionnent la
crédibilité que le consommateur accordera par la suite au label.

Les recherches actuelles concluent que I’efficacité d’un écolabel dépend en partie de la maniére dont

I’information est présentée ET de la capacité du consommateur a assimiler ces informations et a agir
avec. Par exemple, des informations quantitatives et compréhensibles déclenchent des jugements
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positifs vis-a-vis de la fiabilité de I’information fournie. Ainsi, les recherches sur les formats des
¢écolabels ont montré que la majorit¢ des consommateurs préferent des logos simples. Cela est
d’autant plus vrai pour les produits mis en vente dans les grandes surfaces. Les chartes graphiques et
formats des labels n’influencent, pour autant, pas I’importance accordée par le consommateur a
I’information environnementale lors de sa décision d’achat. C’est davantage la quantité et
I’accessibilit¢ aux informations environnementales qui semblent décisives. Les consommateurs
souhaiteraient en effet plus d’informations environnementales afin de les aider a choisir parmi les
produits labellisés.

Bien évidemment, les effets d’éco-labellisation varient en fonction du produit concerné. Par exemple,
des expériences ont été réalisées afin de comparer les effets d’étiquetage écologique sur des produits
utilitaires et des produits de luxe. Les produits utilitaires sont définis comme des nécessités
essentielles pour atteindre un objectif. Le détergent et le papier de toilette, par exemple, sont dans
cette catégorie. Les produits hédoniques, en revanche, sont définis comme un luxe, qui fournit le
plaisir et I'amusement. Parfum et fleurs sont des exemples des produits hédoniques. Les
consommateurs pergoivent 1’affichage comme un aspect utilitaire d'un produit, et, par conséquent,
I’affichage peut améliorer 1’évaluation de produits utilitaires, en particulier lorsque le contenu de la
demande souligne les avantages environnementaux. Les résultats montrent que la labellisation
environnementale peut améliorer les évaluations des produits de luxe en fournissant une justification
socialement acceptable a 1’utilisation de ces produits. Ce dernier effet est renforcé lorsque le contenu
de ’information environnementale souligne les avantages personnels et sociaux, en lien avec le statut
social de l'utilisateur. Pour les produits utilitaires, les consommateurs ont tendance a accorder une
meilleure évaluation au produit avec une allégation environnementale soulignant les avantages
globaux qu’avec une allégation environnementale soulignant les avantages sociaux personnels. Au
contraire, pour les produits de luxe, les consommateurs évaluent plus favorablement le produit avec
une allégation environnementale soulignant les avantages sociaux personnels.

D’autres recherches se sont penchées spécifiquement sur les labels relatifs aux appareils a basse
consommation. Leurs résultats ont permis de définir plusieurs caractéristiques favorables a I’efficacité
de D’affichage environnemental. Ainsi, le label doit étre facilement visible/saillant, facilement
compréhensible (information fournie de fagon simple) et certifié par un organisme considéré comme
fiable. Le label doit également pouvoir étre considéré par le consommateur comme un outil utile et
efficace pour 1’aider dans sa prise de décision.

Malgré la quantité de recherches entreprises, on ne sait pas comment les consommateurs traitent les
différentes informations dans leur processus de décision d’achat. L’état actuel des connaissances
permet juste d’affirmer qu’en situation d’achat, les consommateurs agrégent les informations données
par les différents écolabels d’un méme produit.
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I1. Déterminants d’achat des produits verts

De nombreuses recherches se sont penchées sur les déterminants des décisions d’achats de produits
verts. Outre les caractéristiques sociodémographiques qui sont susceptibles d’influencer les décisions
d’achat vert, des facteurs psychologiques ont ét¢ mis en évidence. Nous présenterons ici les
principaux facteurs des achats verts identifiés dans la littérature scientifique.

I1.1 Déterminants socio-économiques

Les recherches portant sur les caractéristiques socio-économiques des consommateurs de produits
verts ont permis d’identifier des facteurs plus ou moins puissants.

Plusieurs recherches portant sur les attitudes et les comportements relatifs a I’environnement ont
observé des effets du sexe. Aussi, la plupart des études observe que les jeunes femmes ont de plus
fortes attentes et des comportements plus favorables aux produits éco-labellisés.

Des recherches portant sur les attitudes et les comportements relatifs a I’environnement ont également
observé des effets de 1’age. Pour autant, des résultats contradictoires apparaissent concernant les effets
de I’age sur les décisions d’achats verts. Les effets de I’age seraient indirects. Par exemple, avec 1’age,
les individus accordent plus de crédibilité aux labels. La demande pour les produits « verts » est quant
a elle généralement liée négativement a 1’age, en vertu d’un effet de génération inversé qui confére
aux jeunes générations une plus grande sensibilité a I’égard des problémes environnementaux.

L’effet du niveau d’études sur les décisions d’achats verts n’est pas consensuel. Ainsi, selon les
¢tudes, des effets positifs, neutres, ou négatifs ont pu étre observés sur le comportement d’achat. Le
niveau d’éducation influencerait indirectement les achats en ayant une relation positive avec
I’importance accordée aux informations relatives a I’environnement en général et avec la confiance
accordée aux écolabels. Au contraire, les personnes les plus éduquées sont ¢galement les plus
susceptibles d’évaluer négativement les produits éco-labellisés.

D’autres facteurs comme le statut marital, la situation de travail et la localisation du logement ont
¢galement été identifiés dans d’autres études. Selon les études, I’impact des revenus est quant a lui de
nul & modéré.

I1.2 Déterminants psychosociaux

Les enjeux de durabilité et de changement climatique sont de plus en plus importants et pertinents lors

des décisions d’achat et les déterminants psychosociaux sont d’autant plus décisifs dans les intentions
et décisions d’achats.
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a) Freins et facteurs

De nombreux facteurs psychosociologiques influencant le comportement d’achat responsable ont été
identifiés dans le cadre de recherches scientifiques :

les valeurs personnelles ;
Paltruisme :

o larecherche de la justice,

o les valeurs civiques,

o le sens de I’éthique,

o la conscience de I’environnement : bien que les consommateurs prennent en compte
les problématiques environnementales lors de la décision d’achat de produits verts,
leurs dépenses sont conditionnées par leur niveau d’engagement environnemental ;

les valeurs politiques ;

les normes personnelles ;

les habitus : les habitudes de consommation orientent les achats verts ;

les croyances concernant les normes sociales: les normes morales et sociales jouent par
exemple un role important dans les choix d’énergie ;

les attitudes vis-a-vis de ’environnement ;

la recherche de préservation de I’environnement ;

le niveau d’implication environnementale: la sensibilisation a 1’environnement en lien avec
les caractéristiques du produit influence 1’achat ;

les connaissances environnementales ;

le niveau de préoccupation environnementale ;

Pefficacité percue par le consommateur.

Des facteurs ont également été identifiés concernant spécifiquement le willingness to pay pour des

produits verts :

différentes connaissances :
o les connaissances sur la marque, sur le produit,
o les connaissances du label, de 1’organisme certificateur,
o les connaissances des problémes environnementaux, de 1’impact environnemental du
produit ;
les valeurs personnelles ;
les attitudes ;
les comportements éco-citoyens passés ;
Pimplication environnementale ;
le type d’informations complémentaires disponibles ;
le niveau d’éducation ;
la confiance dans I’organisme certificateur ;
les avantages pergus ;
des motivations individuelles (économie d’énergic) et des meotivations collectives
(préservation de I’environnement), concernant des réfrigérateurs.
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Les recherches ont également permis de mettre en évidence les principaux freins a 1’achat de produits
verts :
- les difficultés pour le consommateur a relier les problémes environnementaux aux produits
consommes ;
- les difficultés pour le consommateur a distinguer les produits verts des autres produits ;
- les difficultés pour le consommateur a saisir les avantages environnementaux des produits
verts ;
- les désagréments éventuels ;
- une augmentation du coiit ;
- une augmentation percue des risques liés au produit ;
- une perte de qualité du produit ;
- les attitudes antérieures vis-a-vis du produit.

b) Motivations privées et publiques

Un nombre croissant de preuves indiquent que pour les comportements civiques orientés, comme la
consommation respectucuse de l'environnement, d'autres motivations que celles externes peuvent
jouer un role. Bien que cette idée soit non consensuelle, le prémisse de repenser l'interaction entre les
différents types de motivation a récemment gagné l'acceptation dans le domaine de la psychologie
économique.

Les motivations pour acheter un produit vert peuvent ainsi étre trés différentes. Frey et Stutzer ont
proposé différents modeles des liens entre la morale liée a I’environnement et les motivations :

- le modéle de pur altruisme, qui implique que l'individu prend en compte deux dimensions
dans sa demande verte : sa préférence personnelle pour les produits verts et 1'intérét collectif de
sa consommation ;

- les normes intériorisées ou croyances socialement partagées concernant le comportement
individuel : avec les normes sociales, la sanction provient des autres membres de la société,
alors qu'avec les normes intériorisées, les individus se sanctionnent ;

- le modéle de la motivation intrinséque qui rend compte de la réalisation d'une activité pour
son propre bien-&tre.

Traditionnellement, les études distinguent les motivations individuelles des motivations altruistes. De
nombreuses recherches concluent ainsi a une prise en compte des intéréts privés ET collectifs dans les
achats verts. Les individus sont mus par l'altruisme, les normes sociales et d’équité, de réciprocité et
par des motivations intrinséques.

Ces motivations varient notamment en fonction des caractéristiques socioéconomiques et du type de
produits. Par exemple, plus la pollution et la consommation sont inséparables au niveau des
représentations (agriculture, produits de la mer, etc.), plus la santé peut étre une motivation suffisante
a I’achat d’un produit vert.
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Une étude conclut méme a une prévalence des intéréts privés sur les motivations publiques.
Concernant spécifiquement les produits d’origine biologique, les résultats concernant les motivations
privées et publiques sont contradictoires. En 1’état actuel des connaissances, on ne sait ainsi pas si le
gott ou la santé prévalent sur la préservation de I’environnement.

La santé est considérée parmi les principales raisons de choisir des produits éco-labellisés. Plus le
produit est en lien avec le corps, plus cette motivation prend d’importance. Par exemple, les bénéfices
en termes de santé sont les premiéres motivations a 1’alimentation et aux boissons éco-labellisées.
Pour autant, d’autres études montrent que les arguments et informations relatifs a la santé n’ont qu’un
effet marginal sur le comportement d’achat en comparaison a I’argument environnemental. La santé,
avec la protection de I’environnement, apparait comme la principale motivation a I’alimentation
biologique.

Les produits éco-labellisés jouissent socialement d’une image positive. Ils représentent le choix
socialement acceptable. La reconnaissance sociale peut ainsi étre une motivation a la consommation
verte.

La réduction des frais liés a 1’énergie est une motivation importante dans 1’achat de produits de basse
consommation. De fait, les caractéristiques environnementales des produits électriques influencent les
comportements d’achat de ce type de bien.

Une étude a permis de mettre en évidence une motivation a trouver des alternatives écologiques aux
produits conventionnelles.

Les critéres d’achat pour des produits alimentaires (pain, pomme de terre, lait, viande) sont, en ordre
décroissant d’importance accordée, le gofit, les bienfaits pour la santé, la durée de vie, et I’origine
biologique. Les différences pergues les plus importantes entre les produits alimentaires biologiques et
conventionnels sont le prix et les bienfaits pour la santé.

Des chercheurs ont souligné que les valeurs qui motivent la consommation socialement responsable
sont la recherche du meilleur possible pour la vie des autres, le bien-étre de tous et la justice (y
compris les générations actuelles et futures).

L’importance accordée lors des achats a la qualité et a I’environnement a un impact favorable sur
I’achat de produits verts, contrairement a I’importance accordée aux prix.

¢) Facteurs indirects
Un grand nombre de déterminants indirects entrent en jeu lors de I’achat de produits responsables. 11
existe de multiples indicateurs influencant les connaissances, l'engagement du consommateur, la

sensibilisation générale des consommateurs aux produits verts, et de fait leurs intentions d’achat et
leurs achats effectifs. Des facteurs cachés peuvent en effet apparaitre en étudiant les interrelations
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entre les différentes variables. Certains déterminants précédemment cités sont ainsi des facteurs
indirects.

L’un des déterminants indirects les plus puissants est la conscience environnementale ou conscience
verte. Cette derniére dépend de :

- la connaissance des problémes environnementaux,

- la connaissance des solutions environnementales,

- I’engagement environnemental individuel,

- la connaissance des avantages des produits verts.

La conscience environnementale permet notamment un meilleur usage et une augmentation de la
satisfaction a 1’égard de I’information environnementale.

En outre, I’intérét pour la politique a un effet positif sur les attitudes a 1’égard de la protection de
I’environnement. Il ressort également que 1’identité sociale a une relation significative avec les
comportements pro-environnementaux. Aussi, par exemple, plusieurs études ont montré que le choix
de la production d’énergie et de chauffage sont fortement déterminés par les normes morales et les
normes sociales.

Les croyances a 1’égard de la fiabilité et de la qualité (performances) des produits €lectriques verts
dépendent quant a elles des croyances a 1’égard des ingrédients non-polluants, de la présence
d’emballages recyclables et des opportunités de réduire les colits inhérents a 1’usage du produit.
Autrement dit, les produits ¢électriques sont fortement évalués sur ces trois aspects par les
consommateurs.
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Partie 2. Description de I’expérience utilisateur

Avant-propos

Le site développé par nos soins a fait 1’objet d’un pré-test réalisé par deux chercheurs auprés d’une

dizaine de personnes. Il a ét¢ fait en condition d’administration choisi dans le cadre de cette étude

(auto-administré, le répondant n’est pas prévenu qu’il s’agit d’un pré-test). Un expérimentateur était
présent au coté du répondant afin de noter toutes ses réactions : hésitations, mécontentements,

réflexions... Le répondant n’a été prévenu que dans un deuxiéme temps qu’il s’agissait d’un pré-test.

11 1ui a alors été demandé de réagir a son expérience utilisateur du site (géne, questions, doute, etc.).

Les expérimentateurs ont vérifié :

la structure du questionnaire (structure logique, cohérente...) ;

la formulation des instructions (clarté, précision...) ;

la formulation des questions (question claire, non ambigu€, non choquante...) ;

la formulation des réponses (réponse claire, non ambigu€, non choquante, toutes les
possibilités de réponse envisagées (réponse autre(s), réponse intermédiaire...) ;

le nombre de réponses (n’y a-t-il pas trop de réponses proposées ? suffisamment ? faut-il un
point neutre ou au contraire, faut-il ’enlever ?) ;

le nombre de questions (y a-t-il suffisamment de questions pour cerner le sujet ? le répondant
est-il lassé par le nombre de question ?...).

Le questionnaire et le site ont été modifiés en conséquence des résultats de ce pré-test.

L. Etape 1 : Phase de consigne

Les participants arrivent directement sur la fenétre d’accueil qui leur indique les consignes a suivre :

http://sircome.com/ilic-study

Merci d’avoir accepté de participer a cette expérience réalisée par les Universités de
Bretagne-Sud et de Bohéme du Sud et SIRCOME, pour le Comité Economique et Social
Européen. Cette étude permettra de répondre a certaines interrogations des instances
internationales, afin d’adapter la politique européenne a nos modes de consommation
actuels.

Maintenant, laissez-vous guider dans notre simulation de vente en ligne :

Imaginez que vous deviez acheter sur Internet trois produits dont vous avez besoin pour
vous ou pour votre domicile. Vous avez en effet besoin d’un X, d’un Y et d’un Z.

Nous avons congu un site de simulation de vente ligne. Vous y ferez vos achats fictifs,
vos coordonnées bancaires ne seront pas demandées. Pour les besoins de
I’expérimentation nous avons retiré le nom des marques des produits.

Comme sur un site de vente en ligne, pour chaque produit, une fois votre choix effectué,
vous devez I’ajouter dans votre panier. N’oubliez pas de valider votre panier a la fin de
votre simulation, en cliquant sur I’icone « Valider ma sélection ». Vous n’aurez alors
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plus qu’a répondre a quelques petites questions sur votre expérience de simulation et
1’étude sera finie.
Dans votre simulation, essayez d’étre le plus réaliste possible, en désignant vraiment les
modeles que vous auriez achetés dans la vie réelle. N hésitez pas a noter les 3 produits
que vous devez acheter afin de ne pas les oublier !
Merci d’avance et bonne simulation a vous.

« Votre X est cassé et n’est pas réparable, vous devez donc en acheter un nouveau.

Vous devez également acheter un nouveau Y et un Z ».

Ainsi votre liste de courses est :
1:X
2:Y
3:7

Commencer le test.

La liste de produits a acheter varie de fagon aléatoire. Toutefois, chaque répondant se voit attribuer un
produit électroménager, un produit high-tech et un produit vestimentaire a acheter. En cliquant sur le

bouton « Commencer le test », le participant est dirigé vers le site de e-commerce.

I1. Etape 2 : Phase de simulation d’achat

I1.1. Menu principal

Le participant accéde au menu principal du site de e-commerce. Cette page présente les catégories de

produits disponibles.

Page d’accueil du site d’expérimentation

N
()




Depuis cette page d’accueil, le participant peut notamment accéder a :
- unmenu « A propos »,
- unmenu « FAQ »,
- un menu « tous nos produits ».

Pour chaque catégorie de produit, une image est affichée avec le nom de la catégorie. Le participant
peut accéder a la liste des modéles en cliquant sur ces images ou en allant dans le menu déroulant
« tous nos produits ».

Comme dans les sites d’e-commerce, le panier est facilement accessible a tout moment et indique en
permanence le nombre de produits qu’il contient. Le montant total du panier est indiqué. Le passage
de la souris sur I’onglet « Panier » permet d’avoir un apercu rapide de son contenu.

I1.2. A propos

L’onglet « A propos » précise le contexte de 1’étude et donne la possibilité au répondant de recevoir
ultérieurement les résultats de 1’étude en inscrivant son adresse mail.

Page « A propos »
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I1.3. FAQ

L’onglet « FAQ » est destiné a répondre aux principales questions des internautes, les rassurer et ainsi
maximiser le nombre de répondants.

Page « FAQ »

I1.4. Catégories de produits

Quand le participant a sélectionné une catégorie, une page affiche 10 références de produits « a plat »
sous formes de vignettes. L ordre d’affichage des vignette est aléatoire afin d’éviter un biais d’ordre.
Le mode de présentation des produits est le plus homogene possible. Ainsi, pour la rubrique
cafeticres, tous les articles sont détourés, vue de face, sans ombre portée, de coloris noir et poignée
orientée vers la droite. Tous les prix sont en terminaison 4,99.

Pour chacun des produits, le participant a le choix parmi 10 mod¢les qui lui sont présentés : 3 ont un
prix faible, 3 ont un prix moyen et 3 ont un prix ¢levé. La différence entre le prix faible et le prix
moyen est identique a celle entre le prix moyen et le prix élevé (exemple : prix faible = 60 € /prix
moyen = 100 € / prix élevé = 140 €). Le 10e produit est affecté a I’une des catégories de prix selon
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les produits. Ce 10e produit est toujours affiché avec un écolabel (ex: commerce équitable,
agriculture biologique, etc.) et permet de mesurer les effets potentiels de coprésence de plusieurs
labels.

Exemple d’une page de catégorie de produit

Ces vignettes sont composées de plusieurs ¢léments :
- une photo du produit,
- le prix,
- les labels éventuels (y compris DV),
- laréférence du produit (codage utile pour le dépouillement des résultats).

Le participant peut cliquer sur la vignette du produit pour accéder a sa fiche compléte.
IL.5. Fiche compléte d’un modele
La fiche est composée de plusieurs ¢léments :

- une photo du produit (1500x1909 pixels) que I’internaute peut zoomer,

- le prix,

- les labels potentiels (y compris DV),
- les caractéristiques techniques du produit (descriptif).
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Comme sur de nombreux sites marchands, les indications techniques sont présentées sous forme de
ligne et les caractéristiques propres a 1’article sont en gras pour faciliter la lecture de 1’internaute. Les
caractéristiques techniques sont similaires entre les mod¢les d’une méme gamme de prix. En montant
de gamme, 1 ou 2 caractéristiques supplémentaires ont été ajoutées selon les types de produits.

Exemple de fiche produit

Sur les pages de fiches des produits, un bouton « Ajouter au panier » permet de sélectionner le produit
et de I’introduire dans le panier du participant.

I1.6. Validation du panier

Quand le participant a placé dans son panier les 3 produits qui lui ont été assignées, il peut confirmer
sa sélection, en cliquant sur un bouton « Valider ma sélection ».
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Exemple de panier

III. Etape 3 : Phase de questionnaire

Une fois le panier validé, la simulation d’achat en ligne prend fin. Une nouvelle page s’ouvre
automatiquement et présente un questionnaire.

Le participant doit alors répondre a 23 questions qui se présentent sous différentes formes (QCM,
binaire, échelle de type Likert). Elles seront présentées dans la partie 3 portant sur le cadre
méthodologique. Un bouton de validation, présent en bas de page, permet au participant de valider ses
réponses. Cette action conduit le participant & une page de remerciements qui met fin a
I’expérimentation.

Vous avez maintenant achevé cette simulation et nous vous en remercions. Vos réponses seront trés
utiles au Comité Economique et Social Européen pour ses recommandations auprés du Parlement
Européen.

Si vous souhaitez un exemplaire des résultats de cette enquéte, merci de nous indiquer votre adresse
mail ci-dessous :

Attention, cette ¢tude étant trés vaste, vous n’obtiendrez peut étre pas de réponse avant plusieurs
mois.
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Partie 3. Cadre méthodologique
I. Hypothéses
Cette section présente I’ensemble des hypothéses avancées dans le cadre du projet ILIC.

H1. L’affichage de 1a DV influence-t-il la décision d'achat ?
H1A : La présence d'un indicateur DV influence la décision d'achat.

HIB : La relation entre la variation du prix et de la DV a un effet médiateur sur I’influence de
I’affichage de DV sur la décision d’achat.

H2. Des variables contextuelles peuvent-elles modérer I’effet de I’affichage de la DV ?
H2A : La catégorie des produits a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.

H2B : Le type de produits a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.
H2C : La gamme de prix a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.
H2D : La présence d’un écolabel a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.

H3. Des variables sociodémographiques modérent-elles I’effet de ’affichage de la DV ?
H3A : Le sexe a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.

H3B : Le pays de résidence a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.

H3C : La taille du foyer a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.

H3D : La présence d’enfant(s) au sein du foyer a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la
décision d’achat.

H3E : La situation familiale a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.

H3F : Le niveau d’étude a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.

H3G : La CSP a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.

H3H : Les revenus du foyer ont un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.
H3I : Le lieu d’habitation a un effet médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat ?

H4. Des variables comportementales modérent-elles I’effet de I’affichage de la DV ?
H4A : L’adhésion a une association environnementale a un effet médiateur sur 1’influence de la DV

sur la décision d’achat.

HS. Des variables psychologiques modeérent-elles effet de ’affichage de 1a DV ?
H5A : L’importance accordée a 1I’impact environnemental des produits lors des achats a un effet

médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.
H5B : La confiance accordée a I’affichage environnemental des produits lors des achats a un effet
médiateur sur I’influence de la DV sur la décision d’achat.

Hé6. Le format d’affichage de la durée de vie influence-t- il le processus d'achat ?
H6A L'indication d’une durée de vie en année (DVA) influence les décisions d’achat du

consommateur.
H6B : L'indication d’une durée de vie utile (DVU) influence les décisions d’achat du consommateur.
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H6C : L'indication d’une durée de vie en classement de A a G (AG) influence les décisions d’achat du
consommateur.
H6D : L'indication du prix a I'année (CA) influence les décisions d’achat du consommateur.

I1. Variables dépendantes

Les variables dépendantes sont les suivantes :
- choix des produits en fonction de 1’affichage ou de I’absence d’affichage de DV,

choix des produits en fonction du type d’affichage de DV,

- choix des produits en fonction de la présence d’un label DV accompagné d’un autre label,
- choix des produits en fonction de la relation prix/DV,

- engagement environnemental,

- croyances de I’individu.

III. Variables indépendantes provoquées
II1.1. Type de produit

Afin de couvrir le plus grand champ possible de produits de consommation, les produits ont été
choisis selon différents critéres : d’une part, il s’agit d’objets trés répandus dans la plupart des pays
européens. D’autre part, nous avons souhaité réaliser I’expérience sur des produits différemment
exposés aux effets de mode, de mise a jour, de durée de vie moyenne et de prix différents.
Les mesures sont ainsi réalisées sur 3 catégories de produits (électroménager, high-tech, vétement et
bagage) représentées chacune par 3 types de produits différents :

- Electroménager : cafetiére, lave-linge, aspirateur.

- High-tech : Smartphone, télévision, imprimante.

- Vétement et bagage: chaussures de sport, jeans, valise.

II1.2. Type d’affichage de la durée de vie du produit (DV)

Nous avons congu 4 types d’affichage afin de comparer les effets potentiels de ces différentes
présentations :

- un affichage de Durée de Vie (DVA) en nombre d’années ou de mois,

- un affichage de Durée de Vie Utile (DVU) en nombre de cycles, impressions, etc.,

- un affichage en Colit d’ Amortissement annuel (CA),

- un affichage « type classe énergétique » de A a G (AG).
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Présentation d’exemples issus des 4 variantes d’affichages de la DV

Durée de vie brute en années Durée de vie en nombre d’utilisations
(DVA) (DVU)
Prix par an pour une durée de vie donnée ou classement de A a G
« colit d’amortissement » (CA). (AG)

Prix : 444,99¢] Durée de vie
minimum : 12 ans

Ainsi, ce produit vous
reviendra a 37€ par an

Précision :

Tous les 9 produits n’ont pas été testés avec chacun des 4 types d’affichage. Cela aurait conduit a un
nombre trop important de conditions expérimentales et la taille des échantillons relatifs & chacune
d’elles aurait été trop faible pour atteindre une bonne représentativité statistique. Nous avons testé
deux affichages différents pour chacun des produits. Chaque type d’affichage a été testé sur au moins
un produit de chacune des 3 catégories de produit (¢lectroménager, vétement et bagage, high-tech).
Afin de pouvoir tester toutes ces combinaisons, nous avons congu 2 sites internet similaires en tous
points a I’exception du type d’affichage de la durée de vie (DV) selon les produits (plus un site
contrdle sans aucun affichage de DV). Par exemple, sur le site 1, la DV des cafetiéres est indiquée en
A-G et sur le site 2, la DV des cafetiéres est indiquée en années (DVA). Lorsqu’ils se connectent, les
participants sont affectés de fagon aléatoire a I’un des 3 sites.

a) Affichage AG

Le label AG est composé d’une séquence: de 7 unités (de A a G), A étant la durée de vie la plus
longue, G la plus courte et D la medium.

Nous avons attribué la lettre A au produit haut de gamme (P+) ayant la meilleure durée de vie, G aux
produits bas de gamme (P-) avec la durée de vie la plus courte, D aux produits de gamme
intermédiaire (PI) ayant une durée de vie courte. Pour les autres produits, nous avons attribué¢ -2 (C)
pour le haut de gamme et la gamme intermédiaire (D) et +2 (E) pour le bas de gamme.
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Nous avons congu I’équation des valeurs des durées de vie des labels DVA, DVU et CA selon le
modele du classement énergétique A a G :

G F E D C B A
N N x2 Nx4 Nx4.6 Nx 6.6 Nx9 >Nx9

Nous avons toutefois dii adapter ces différentiels pour certains produits dont la durée de vie ne
pouvait pas varier raisonnablement de 1 4 9.

Répartition des labels AG

Produit Produit Produit Produit Produit Produit Produit Produit Produi Produit

1 2 3 4 5 6 7 8 t9 10

Basde Basde Basde Moyen Moyen Moyen Hautde Hautde Hautde
gamme gamme gamme ne ne ne gamme gamme gamme

& & & gamme gamme = gamme & & &
Durée Durée Durée & & & Durée Durée Durée
de vie de vie de vie Durée Durée Durée de vie de vie de vie Variable
longue  courte courte de vie de vie de vie longue  courte courte selon les

longue courte courte produits
PRIX FAIBLE PRIX INTERMEDIAIRE PRIX ELEVE
E G G B D D A C C

b) Affichage de Durée de Vie (DVA)

Les durées de vie minimum en années ont été choisies en fonction de tests produits lorsque ceux-ci
¢taient consultables ; Le principe était d’attribuer la durée de vie minimum actuellement constatée aux
produits positionnées haut de gamme (P+) mais a durée de vie courte (produits 8 et 9).

Produit Produit Produit Produit Produit Produit

Produit Produit Produit  Produit 10
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Basde Basde Basde Moyen Moyen Moyen Hautde Hautde Hautde Affectation
gamme gamme gamme ne ne ne gamme gamme  gamme dépend du
& & & gamme gamme  gamme & & & plan
Durée Durée Durée & & & Durée Durée  Durée de expérimental
de vie de vie de vie Durée Durée Durée de vie de vie vie (produit
longue courte courte de vie de vie de vie longue courte courte affecté en
longue courte courte bas,
NX4 N N NX NX NX >NX NX9 NX9  moyenneou
6.6 4.6 4.6 9 haut de
gamme)
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Cafetiéres

4 ans 1 an I an 9 ans 5 ans 5 ans 10ans 7 ans 7 ans 5 ans
Aspirateurs

4 ans 2 ans 2 ans 8 ans 6 ans 6 ans 10 ans 8 ans 8 ans 8 ans

Chaussures (en nb de mois)
24 mois 6 mois 6 mois 39mois  27mois 27 mois 70 mois 54 mois  54mois 54 mois
Smartphones (en nb de mois)

N+4 N N N+12 N+8 N+8 N+>16 N+16 N+16 N+16

16 mois 12 mois 12 mois 24 mois 20 mois 20 mois 32 mois 28 mois 28 mois 28 mois
Télévisions

N+2 N N N+6 N+4 N+4 N+8 N+6 N+6 N+6

5 ans 3 ans 3 ans 9 ans 7 ans 7 ans 11 ans 9 ans 9 ans 9 ans

¢) Affichage de Durée de Vie Utile (DVU)

Les durées de vie utiles ont été choisies en fonction de tests produits lorsque ceux-ci étaient
consultables. Le principe était d’attribuer la durée de vie utile minimum actuellement constatée aux
produits positionnées haut de gamme (P+) mais a durée de vie courte (produits 8 et 9). Les unités de

mesure varient en fonction des produits : lavages (jeans), cycles (lave-linge), heures (TV), pages
(imprimante).

Produit Produit Produit Produit Produit Produit Produit Produit Produit Produit

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Basde Basde Basde Moyen Moyen Moyen Hautde Hautde Hautde  Affectation
gamme gamme gamme ne ne ne gamme gamme  gamme  dépend du

& & & gamme gamme gamme & & & plan
Durée Durée Durée & & & Durée Durée  Durée de expériment
de vie de vie de vie Durée Durée Durée de vie de vie vie al (produit
longue courte courte de vie de vie de vie longue courte courte affecté en

longue courte courte bas,
NX4 N N NX6.6 NX46 NX46 >NX9 NX9 NX9 moyenne
ou haut de
gamme)
Jeans (en nb de lavages)
60 15 15 99 69 69 165 135 135 15
Imprimantes (en nb d’impressions)
4000 1000 1000 7000 5000 5000 11000 9000 9000 5000
NX2 N N NX3 Nx2,5 NX2,5 NX4 NX3,5 NX3,5 N
Télévisions (en nb d’heures)
2400 1200 1200 3600 3000 3000 4800 4200 4200 1200
Lave-linge (en nb de cycles)
2400 1200 1200 3600 3000 3000 4800 4200 4200 1200
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d) Affichage en Cotit d’Amortissement annuel (CA)

Pour les labels CA : il s’agit du prix du produit divisé par la durée de vie minimum du produit. Les
sommes ont ét¢ arrondies si nécessaire pour une meilleure lisibilité.

Produit
1
Bas de
gamme
&
Durée
de vie
longue

244 .99€
/8 ans
=31€

44,99¢€/
4 ans=
11,25€

54,99€ /
16 mois

41,20€

34,99€¢/
4 ans =
8,75€

Produit
2
Bas de
gamme
&
Durée
de vie
courte

244,99€
/4 ans
=61 €

44,99€
2 ans =
22,50€

54,99€/
12 mois

54,99€

34,99€/
lan=
34,99€

Produit

3
Bas de
gamme

&
Durée
de vie
courte

244,99€
/4 ans =
61 €

44,99€/
2ans =
22,50€

54,99€/
12 mois

54,99€

34,99€/
lan=
34,99€

II1.3. Coprésence de label

Produit

4
Moyen
ne
gamme
&
Durée
de vie
longue

444 .99€
/12 ans
=37€

94,99€/
8 ans =
11,90€

94,99€ /
24 mois

47,50€

54,99€/
6 ans =
9,20€

Produit  Produit
5 6
Moyen  Moyen
ne ne
gamme  gamme
& &
Durée Durée
de vie de vie
courte courte
Lave-linge
444,99€ 444,99€
/10 ans /10 ans
=44,50 =44,50
€ €
Aspirateurs
94,99€/  94,99¢/
6ans= 6ans=
15,80€  15,80€
Smartphones
94,99€/ 94,99¢€/
20 mois 20 mois
=57¢€ =57¢€
Jeans
54,99€/ 54,99€
4,5 ans €/ 4,5
= ans =
12,20€  12,20€

Produit
7
Haut de
gamme
&
Durée
de vie
longue

644,99€

/16 ans

=40,31
€

144,99€
/10 ans

14,50€

134,99€
/32

mois =

50,62€

74,99€ /
11 ans
=6,81€

Produit
8
Haut de
gamme
&
Durée
de vie
courte

644,99€

/ 14 ans

=46,10
€

144,99€
/ 8 ans

18,10€

134,99€
/28

mois =

57,85€

74,99€ /
9 ans =
8,30€

Produit 9

Haut de
gamme
&
Durée de
vie
courte

644,99€/
14 ans
=46,10 €

144,99€/
8 ans =
18,10€

134,99€ /
28 mois
=57,85€

74,99€ /
9ans =
8,30€

Produit 10

Affectatio
n dépend
du plan
expérimen
tal
(produit
affecté en
bas,
moyenne
ou haut de
gamme)

244,99€/4
ans =
61 €

144,99€/
8 ans =
18,10€

134,99€ /
28 mois =
57,85€

34,99€/ 1
an =
34,99€

Afin de tester les effets potentiels d’interaction d’affichage d’écolabels, le modéle n°10 de chaque
type de produit portait un écolabel (I’écolabel européen, le label biologique européen ou la boucle de

Moébius).
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- Boucle de Moébius : symbole qui précise que l'emballage ou le produit est fabriqué avec des
matieres recyclées. Il indique également a quel taux s'€¢léve la matiére recyclée.

- Kcolabel européen : garantit au consommateur que le produit qu'il choisit respecte des
critéres environnementaux.

- Ecolabel biologique européen : label européen qui indique que les produits sont 100% bio
ou contiennent au moins 95% de produits agricoles bio dans le cas des produits transformés,
si la part restante n’est pas disponible en bio et est expressément autorisée. Les OGM sont
interdits.

Les écolabels utilisés sont connus et reconnus en Europe et ne sont pas en rapport avec la durée de vie
du produit. Sur les deux sites expérimentaux, tous les modeles n°10 ont donc deux affichages
environnementaux : un affichage sur la DV et un écolabel. La répartition de ces écolabels entre les
différents produits a été effectuée selon leur cohérence avec la nature du produit.

Produit Ecolabel Affichage
Catégorie électroménager
Cafetiére n°10 Boucle de Moébius
e
Lave-linge n°10 Ecolabel européen Y=
Lcolagel
Aspirateur n°10 Boucle de Moébius
Catégorie High tTech
Smartphone n°10 Boucle de Moébius
e
TV n°10 Ecolabel européen Y=
Eralagel
Imprimante n°10 Boucle de Moébius
Catégorie « vestimentaire »
o
Chaussures n°10 Ecolabel européen e
Ecolagel
Jeans n°10 Label biologique européen
Valises n°10 Label biologique européen
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I11.4. Prix

Les prix sont affichés selon le principe « 4,99€ ». 3 prix sont proposés pour chaque catégorie de

produit : un faible prix, un prix intermédiaire et un prix élevé. Dans chaque catégorie, 3 mod¢les

minimum ont le méme prix. La différence entre le prix faible et le prix intermédiaire est la méme

qu’entre le prix intermédiaire et le prix ¢élevé. Les prix ont été établis aprés consultation des prix
affichés par les sites d’e-commerce les plus répandus.

Produ Produ
it1 it2

14,99

244,99

44,99

54,99

394,99

74,99

34,99

34,99

34,99

it3

Tableau synthétique des prix
Produ Prod Produ

uit 4

Produ
its it 6
Cafetiéres
34,99
Lave-linges
444,99
Aspirateur
94,99
Smartphone
94,99
TV
794,99
Imprimantes
124,99
Chaussures
64,99
Jeans
54.99
Valise
64,99

Produ

it7

Produ
it8

54,99

644,99

144,99

134,99

1.194,99

224,99

94,99

74.99

94,99

* Prix dépendant du plan expérimental (produit affecté¢ P-, PI ou P+)

IIL.5. Caractéristiques techniques

Produ

it9

Produit 10

34,99*

244,99*

144,99*

54,99*

1194,99*

124,99*

94,99*

74,99*

64,99*

Tous les produits d’une catégorie ont le méme nombre de caractéristiques affichées. Chaque référence

aura, par contre, des caractéristiques (arguments produits) différentes des autres articles de sa

catégorie afin de rapprocher la simulation au plus prés d’une situation réelle d’achat. Les

caractéristiques techniques peuvent apparaitre comme un facteur explicatif de la variation du prix.
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IV. Variables indépendantes invoquées

Les variables invoquées sont mesurées a I’aide du questionnaire auto-administré qui fait suite a la
simulation d’achat. Il s’agit de variables socioéconomiques, comportementales et psychologiques.

IV.1. Variables socioéconomiques

Nous mesurons les principales caractéristiques socioéconomiques des participants :
- I’année de naissance,
- le sexe,
- le pays principal de résidence,
- lataille de la ville de résidence,
- le nombre d’enfant(s) a charge,
- la situation maritale,
- le diplome le plus éleve,
- lesrevenus,
- Dactivité professionnelle du répondant et de son conjoint.

Variables sociodémographiques
Formes de

Variable Item i Modalités de réponse
réponse
CM
. Q ) 1. Une femme /
Sexe Q16. Vous étes : 2 options

. . 2. Un homme
1 réponse possible

1. Dans une grande ville (plus de
100 000 hbts)

2. Dans une ville moyenne (de
20 000 a 100 000 hbts)

3. Dans une petite ville (moins
de 20 000 hbts)

QCM
Type d’habitat  Q17. Vous résidez : 3 options
1 réponse possible

M déroulant
Q18. Votre pays enu deroutan

principal de résidence :

Allemagne, Autriche, Belgique,

29 opti
OpHons Bulgarie, (...), Autre.

Pays de résidence
1 réponse possible

Nomb Menu déroulant
ombre Q19. Nombre d'enfants enu derotian

d’enfant(s) a . 5 options 0/1/2/3/4et+
a votre charge : ; .
charge 1 réponse possible
Ni Q20. Votre diplome | Menu déroulant non diplomé / CAP/ BEP /Bac/
iveau . Votre diplome le
S, . L P 9 options Bac+1/ Bac+2 / Bac+3/ Bac+4/
d’éducation plus élevé :

1 réponse possible  Bac+5 ou plus
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CSP du
répondant

CSP du conjoint
et situation
familiale

Revenu moyen
du foyer

Année de
naissance

e Menu déroulant
Q21. Votre activité

8 opti
professionnelle : options

1 réponse possible

Q22. Le cas éch¢ant,

lactivitd Menu déroulant
activité

_ 9 options
professionnelle de , P .
1 réponse possible

votre conjoint :

Q22. Les revenus Menu déroulant
moyens de votre 6 options
foyer : 1 réponse possible

Q23. date de naissance ,
Menu déroulant

IV.2. Variables comportementales

1
2

2

0 3 N L B

4
5
6:
7
8
1

agriculteur exploitant

: artisan, commercant et chef
d'entreprise

: cadre et profession
intellectuelle supérieure,

: profession intermédiaire,

: employé,

ouvrier,

: retraité,

: sans activité professionnelle

agriculteur exploitant,

: artisan, commer¢ant et chef
d'entreprise,

: cadre et profession
intellectuelle supérieure,

: profession intermédiaire,

: employé,

: ouvrier,

: retraité,

: sans activité professionnelle

Moins de 900, 900 a 1500, 1500
a 2300, 2300 a 3100, plus de
3100

Jour/ mois /année

Nous mesurons I’implication environnementale (adhésion a une association) afin de distinguer les

individus fortement engagés dans le domaine environnemental. Nous réaliserons des mesures

spécifiques sur cette population afin de voir si elle se distingue des autres populations.

Nous mesurons également la disposition a payer plus cher pour I’achat d’un produit a durée de vie

longue. Cette variable correspond Willingness To Pay (WTP) traditionnellement mesurées concernant

les études marketing sur les écolabels. Il s’agit de mesurer les effets de variations du prix et de la DV

sur la décision d’achat.
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Variable

Volonté de payer

pour I’achat d’un

produit a durée de
vie longue

Implication/
engagement
environnementale

Variables comportementales
Formes de
Item .
réponse
Q4. Imaginez que vous
devez renouveler votre Menu déroulant
lave-linge, a quel prix 7 options

I'achéteriez-vous ?

Q5. Quelle somme seriez-
vous prét(e) a rajouter pour
acquérir le méme lave-

vaisselle avec une durée de .
Menu déroulant

vie de X ans .

; : 5 options
supplémentaires »
2 ans sur le site 1 ; 4 ans
sur le site 2 ; 6 ans sur le
site controle
Q15. Etes-vous ou avez- QCM
vous ¢été adhérent(e) d'une 2 options
association 1 réponse
environnementale ? possible

IV.3. Variables psychologiges

Modalités de réponse

De 200 4 299€ /300 a
399€ /400 a 499€ / 500 a
599€ / 600 a 699€ / 700€
et plus / Je n’achéterais
jamais de lave-linge

300€ supplémentaires /
200€ / 100€ / 50€ / Je ne
I’achéterais pas

Oui / Non

Nous mesurons plusieurs variables psychologiques. Celles-ci ont été identifiées dans la revue de

littérature sur les déterminants des décisions d’achat de produits éco-labellisés.

Nous mesurons donc la sensibilisation a 1’environnement, la responsabilité pergue, la confiance

accordée aux affichages environnementaux, et I’importance accordée a la DV dans la décision

d’achat.

Variable

Implication
environnementale

Variables psychologiques
Formes de
Item ;
réponse
Q11. Quelle importance
accordez-vous a l'impact Menu déroulant
environnemental des 4 options
produits lors de vos 1 réponse possible
achats ?
Q12. Dans quelle mesure
diriez-vous que vous vous Menu déroulant
sentez-vous concerné(e) par 4 options
les questions 1 réponse possible

environnementales ?
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Modalités de réponse

1. pas du tout
d’importance / 2. pas
vraiment d’importance /
3. un peu d’importance /
4. Beaucoup d’importance

1. pas du tout concerné(e)
/ 2. Plut6t pas concerné(e)
/ 3. Plutbt concerné(e) / 4.
Trés concerné(e)



1. Je ne suis pas du tout

Confiance accordée Q13. Quelle confiance ) P )
o Menu déroulant confiant / 2. Je ne suis

aux affichages accordez-vous a l'affichage i R
. . . 4 options plutdt pas confiant / 3. Je
environnementaux environnemental d'un ; ) ] .
. . 1 réponse possible  suis plutot confiant / 4. Je

produit lors d'un achat ? .

suis totalement confiant

Q10. Plusieurs acteurs
peuvent avoir une influence
Croyance en sur la durée des produits. QCM
maticre de D’apres vous, quelle 6 options

e, . oo , . N’ont pas d’influence / 4
responsabilité de  influence ont ces différents 1 réponse possible b

durée de vie des acteurs ? [3/2/1/Je ne sais pas
produits Producteurs, Revendeurs
Consommateurs,
réparateurs

QI. Quelle importance
accordez-vous a ces
différents critéres lors de

vos achats d’habits ? QCM a 5 options
Q2. Quelle importance
Importance accordez-vous a ces Design ., .,
L , s o L. Priorité 1 / Priorité 2 /
accordée a la durée  différents critéres lors de Caractéristiques oL L
; , , . Priorité 3 / Priorité 4 /
de vie lors de vos achats d’appareils techniques i
, , L, , . Aucune importance
I’achat d’un produit ¢lectroménagers ? Prix
Q3. Quelle importance Durée de vie
accordez-vous a ces Design

différents critéres lors de
vos achats d’appareils High
Tech ?

V. Variables controlées

Afin de s’assurer que les répondants sont dans une situation d’achat qui leur est plausible, nous avons
controlé plusieurs variables susceptibles de parasiter 1’expérimentation.

V.1. Refus d’acheter / consommer les produits

Nous nous sommes assurés que les produits dont les participants doivent simuler I’achat sont bien des
produits qu’ils possédent ou qu’ils ont I’intention d’acheter a un moment de leur vie.

V.2. Compréhension des affichages environnementaux du site

Nous nous sommes également assuré que les participants comprennent bien le sens des affichages
relatifs a la DV.
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Variable

Non
consommation et
refus de
consommer

Perception des
affichages

Compréhension
des affichages

Item

Q14. Quel(s) est/sont le(s)
produit(s) que vous ne possédez
pas actuellement et que vous
n'envisagez pas d'acheter ?

Q7. Parmi ces affichages,
le(s)quel(s) avez-vous vu(s) lors
de votre navigation sur notre
site 7 (Plusieurs réponses
possibles) ?

Q8. Parmi ces affichages,
le(s)quel(s) vous informe(nt) de
la durée de vie du produit ?
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Formes de
réponse

QCM avec
9 réponses
(Plusieurs
réponses
possibles)

QCM avec 8

Modalités de réponse

Un lave-linge, une cafetiére
un smartphone, une télévision
une imprimante, une valise,
une paire de chaussures de
sport, un aspirateur, un
pantalon

Labels : Commerce équitable,
Classe énergétique, Produit

images (Plusieurs biologique, écolabel
réponses possibles) européen, CA, DVA, DVU,

AG



Partie 4. Echantillon de ’étude

Cette enquéte a été réalisée dans 4 zones géographiques européennes : France, Espagne, République
Tcheéque et Benelux (Pays-Bas et Belgique) et a été administrée en 4 langues (frangais, espagnol,
anglais et tchéque).

L. Précisions sur la collecte des données dans les différentes zones géographiques

Pour la France et la République Tcheque, les participants ont été contactés par mail par la méthode
dite de boule de neige (Galli, 2006). Ce mail a été adressé par I’UBS et Sircome dans les pays
francophones et par [’universit¢ de Bohéme Sud en République Tchéque. Ce mail invitait & participer
a I’étude en suivant un lien pointant vers le site internet dédié. L ’annonce a également été faite via les
réseaux professionnels (listes de diffusions...) et personnels des chercheurs et consultants impliqués
dans I’étude ainsi que sur les réseaux sociaux (notamment les plateformes Twitter, Facebook et
LinkedIn sur lesquelles I’agence Sircome est particulié¢rement active), en invitant les personnes a
participer a 1’étude et a faire suivre a leur tour I’invitation. Cette méthode permet d’accéder a des
profils variés.

Pour I’Espagne et le Benelux, nous avons sollicité des instituts de sondage qui ont mobilisé un panel
de consommateurs dans chaque zone géographique, non réfractaires a 1’achat de produits en ligne.
Ces deux panels ne sont pas strictement représentatifs de la population concernée mais présentent une
grande variété de profils.

IL. Description de I’échantillon obtenu
Finalement, I’expérimentation a été réalisée apres d’un échantillon de 2917 participants (1255 femmes
et 1572 hommes). L’age moyen est environ 41 ans avec un écart-type de 17 ans. Le plus jeune

participant a 19 ans et le plus agé 87 ans.

Cette enquéte a permis d’interroger des profils de répondants variés en termes d’dge, de niveau
d’étude (non dipldmé a Bac+5 et plus), d’activité professionnelle, de revenus et de lieu d’habitation.
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Caractéristique 2917 participants Effectif %
_ hommes 1255 44,4%
Sexe (n=2827) femmes 1572 55,6%
Age (n=2551) 18-25 ans 666 26,1%
26-35 ans 462 18,1%
(m=41,38ans ;
ET=16,76) 36-50 ans 625 24.5%
> 50 ans 798 31,3%
Espagnol 1200 41,1%
Langue (n=2917) Francgais 728 25,0%
Anglais 510 17,5%
Tcheque 479 16,4%
Espagne 1144 40,1%
France 691 24.,2%
Pays de résidence ~ République Tcheque 474 16,6%
(n=2851) Pays-Bas 319 11,2%
Belgique 181 6,3%
Autres 42 1,5%
Non diplomé / CAP / BEP 362 12,9%
Niveau d’étude bac a bac +2 1151 40,9%
(n=2817) bac +3/+4 738 26,2%
bac +5 ou plus 566 20,1%
Agriculteur 8 0,3%
Artisan 126 4,5%
L Cadre ou profession intellectuelle supérieure 473 16,9%
Activité . L g
. Profession intermédiaire 219 7,8%
pri)fesswnnelle Employé 732 26.2%
(n=2797) Ouvrier 84 3,0%
Retraité 418 14,9%
Sans activité 736 26,3%
<900€ 267 10,3%
900-1500€ 420 16,2%
Revenus (n=2593)  1500-2300€ 535 20,6%
2300-3100€ 399 15,4%
<3100 € 459 17,7%
Dans une petite ville (- de 20 000 habitants) 888 31,2%
Llfll d’habitation Dan.s une ville moyenne (de 20 000 a 100 000 954 30,0%
(n=2842) habitants)
Dans une grande ville (+ de 100 000 habitants) 1100 38,7%
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L’expérimentation ILIC s’est faite au moyen de 3 sites :
le site controle (neutre — pas de label de durée de vie) ;

La répartition des répondants sur les 3 sites

- les sites expérimental 1 et expérimental 2 (pour rappel : chacun des 2 sites expérimentaux
testent 2 labels différents).

Les individus (n=2917) ont été affectés alé¢atoirement a I'un de ces 3 sites. Au total, 1001 individus

ont été soumis au site controle (34,3% de notre échantillon total), 1006 au site expérimental 1 (34,5%)
et 910 au site expérimental 2 (31,2%).

Site controle

Site expérimental 1 | Site expérimental 2 Total

France 250 (34,3%) 246 (33,8%) 232 (31,9%) 728 (25%)
Espagne 427 (35,6%) 394 (32,8%) 379 (31,6%) 1200 (41,1%)
Benelux 173 (35,6%) 182 (32,8%) 155 (31,6%) 510 (17,5%)
Républi

cpublique 151 (31,5%) 184 (38,4%) 144 (30,1%) 479 (16,4%)
tchéque
Total 1001 (34,3%) 1006 (34,5%) 910 (31,2%) 2917 (100%)
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Partie 5. Effets de ’affichage de la durée de vie sur les décisions d’achat

Nous appellerons « produits a » les produits qui ont une durée de vie supérieure aux autres produits de
prix équivalent sur les sites expérimentaux. Ils sont au nombre de 3 par catégorie de produit. Nous
désignerons par « produits  » les produits ne remplissant pas cette condition. Ces derniers sont au
nombre de 7 par catégorie de produit. Selon une loi de distribution aléatoire, on devrait donc avoir
30% des décisions d’achat vers des produits a et 70% vers des produits f3.

L. Résultats généraux

Nous avons comparé le nombre de produits alpha choisi par les participants des conditions contrdle et
expérimentale. Ils ont pu choisir entre 0 et 3 produits alpha et dont la durée de vie supérieure aux
autres produits de la méme gamme de prix était affichée en condition expérimentale. Une premiére
analyse montre que le nombre de participants ayant choisi zéro, un, deux ou trois produits alpha
différe entre les deux situations, ¥2(1) = 153,269, p<.001. Nous pouvons donc d’ores-et-déja affirmer
que l’affichage de la durée de vie a permis de favoriser les ventes de produits ayant une durée de vie
supérieure aux détriment de produits similaires ayant une durée de vie plus courte.

Nombre de participants ayant choisi 0, 1, 2 ou 3 produits alpha
selon les conditions expérimentales

Condition  Effectifs 0 produit ¢ 1 produita 2 produits a 3 produits a Total

Contréle 486 396 106 13 1001
% 48,6% 39,6% 10,6% 1,3% 100%

Expérimen N 581 765 445 125 1916

tal % 30,3% 39,9% 23,2% 6,5% 100%

72(1) = 153,269, p<.001

Nous avons réalisé¢ une analyse de corrélation (bilatérale-Spearman) entre le nombre de produits alpha
sélectionnés par les participants en condition expérimentale et I’ensemble des variables mesurées.
Cette analyse permet d’identifier les caractéristiques individuelles en lien avec un comportement
d’achat de produit a durée de vie élevée. Le tableau suivant présente les résultats relatifs aux
caractéristiques socioéconomiques et les variables cognitives significativement corrélées.

Corrélation entre les principales caractéristiques mesurées
et la décision d’achat de produit alpha

Variables N r Valeur de p | Sign.
Age 1667 -,076 ,002 <0,01
Sexe 1875 ,060 ,010 <0,01
Nombre d'enfants 614 ,037 ,365 NS

Niveau d'études 1863 ,079 ,001 <0,01

45



Revenus du foyer 1664 ,047 ,057 NS
Compréhension du label DV 1916 ,098 ,000 <0,01
Compréhension du label AG 1916 ,144 ,000 <0,01
Compréhension du label CA 1916 ,145 ,000 <0,01
Confiance dans les affichages environnementaux 1862 ,012 ,614 NS
Responsabilité du fabricant 1833 ,086 ,000 <0,01
Adhésion a une association environnementale 1875 027 235 NS

Les résultats montrent un effet inverse de 1’age. Autrement dit, plus les personnes sont jeunes et plus
elles favorisent les produits & durée de vie €élevée. On observe également un effet du sexe avec une
plus forte proportion de femmes qui s’oriente vers ces produits. En outre, plus les personnes sont
diplomées et plus elles choisissent les produits alpha. Non seulement aucune autre variable
socioéconomique n’est corrélée avec le comportement d’achat mais les intensités des corrélations
significatives sont également trés modérées. Les caractéristiques socioéconomiques ne se présentent
donc pas comme de puissants prédicteurs de la décision d’achat.

La confiance dans les affichages environnementaux et I’adhésion a une association environnementale
ne sont pas corrélées.

D’autres variables sont corrélées avec la sélection de produits a durée de vie élevée. En effet, la
compréhension des affichages de durée de vie est liée positivement a la sélection de produits a durée
de vie élevée, et ceci est particuliérement significatif pour les affichages en termes de cotit par an et en
années. Nous ne pouvons toutefois en déduire que plus la compréhension des affichages est bonne,
plus les individus sélectionnent les produits & durée de vie élevée. En effet, les participants ont
répondu a cette question aprés avoir sélectionné leurs produits et il est donc possible que les
personnes ayant sélectionné des produits alpha aient une meilleure compréhension des affichages
suite & I’attention qu’ils leur ont accordés.

On observe également une corrélation entre la responsabilité accordée au fabricant et la sélection de
produits a durée de vie optimisée. Deux processus distincts peuvent permettre d’interpréter cette
observation : d’une part, il est possible que plus les participants attribuent une forte responsabilité aux
fabricants et plus ils achétent des produits a durée de vie élevée. D’autre part, la responsabilité
accordée aux fabricants peut étre le résultat d’une rationalisation des individus ayant sélectionné des
produits alpha.

Enfin, ni la confiance dans les affichages environnementaux, ni 1’implication environnementale ne

sont en lien avec les décisions d’achat. Cette observation est contradictoire avec des résultats obtenus
dans plusieurs études sur les effets d’affichage d’écolabels.
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II. Effets de I’affichage selon les régions

Au total, les participants de la condition expérimentale ont sé€lectionné 5643 produits, dont 2010
produits alpha et 3633 produits beta. Nous avons comparé le nombre de produits alpha sélectionnés en
situation expérimentale dans chacun des principaux pays de I’expérience. L’analyse montre que
I’affichage n’a pas un effet similaire sur les échantillons de tous les pays, x2(1) = 80,848, p=.003.

Nombre total de produits alpha sélectionnés par les participants de chacun des pays principaux

Nombre total roduit Nombre total roduit

Pays 0 Ige 0 depocol/lj sa 0 IliIe 0 depoi:l s P Total
France (n=691) 597 44,22 753 55,78 1350
Espagne (n=1144) 698 31,15 1543 68,85 2241
Belgique (n=181) 143 40,4 211 59,6 354
République Tcheque (n=474) 317 32,71 652 67,29 969
Pays-Bas (n=319) 212 33,49 421 66,51 633
total (n=2809) 2010 3633 5643

Nous avons réalisé des comparaisons deux a deux entre les pays. Le tableau ci-dessous en présente les
résultats (Chi2). Ces comparaisons confirment que les échantillons issus des territoires de la France et
de la Belgique ont davantage privilégié les produits alpha. Plus précisément, 1’échantillon frangais se
distingue significativement des échantillons tchéque, espagnol et néerlandais. L’échantillon belge se
distingue quant a lui de I’échantillon espagnol. Ces résultats tendent & montrer que c’est sur
1I’échantillon frangais que 1’affichage de la durée de vie a eu le plus d’influence. L’échantillon belge
vient en seconde position et 1’échantillon espagnol en derniére position.

Différence entre les pays (Chi2)

FR SP B CZ PB
FR / 28.732,p<.001 | 0.67,p=41 | 13.806, p<.001 | 8.889, p=.003
SP | 28.732, p<.001 / 5.802, p=.002 | .397,p=.628 | .644,p=.422
B | 067, p=41 | 5.802, p=.002 / 3.182, p=.007 | 2.183,p=.139
CZ | 13.806, p<.001 | .397.p=628 | 3.182, p=.007 / 1053, p=.818
PB | 8.880, p=003 | .644,p=422 | 2.183p=139 | .053,p=S818 /

Nous allons a présent analyser plus finement les résultats pour les différents territoires en fonction des
types de produits.

II.1. France

Les résultats montrent une augmentation significative des décisions d’achat de produits alpha pour
tous les types de produits. Ces augmentations de « ventes » se situent entre +18% et +28% des parts
du marché virtuel proposé. Nous considérons que ces résultats sont toutefois a prendre avec prudence.
En effet, I’échantillon frangais a été constitué selon la méthode de boule de neige et des biais
éventuels d’échantillonnage ne peuvent étre exclus.
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Site contrdle Sites expérimentaux
. . ) . . ] Différence o e
Produit Sujets | Produits a | Produits B | Produits o | Produits 3 a Significativité
N| % | N % N % N| %
Aspirateur 248 |26 (10,48 | 60 | 24,19 [82| 33,06 |80 |32,26 | +22,58% XZ(;E&;‘{%’
Cafetiére 248 | 13| 524 | 74| 29,84 |72| 29,03 |89 3589 | +23,79% Xz(llj): 2020'%32’
Lave-linge 223 6 | 2,69 | 67| 30,04 [66| 29,6 |84|37,67| +2691% Xz(ll)): 20%355,
v 228 20877 |60 | 2632 [62| 27,19 |86 |37.72 | +18.42% X2<;L=§(',‘§34’
Smartphone 240 | 27 [11,25 |56 | 23,33 |71| 29,58 | 863583 | +1833% Xz(;):gg;gzl’
Imprimante 219 | 18| 822 |53 | 242 |78| 3562 |70|31,96 | +27,4% Xz(rl,): 1()%?79’
Chaussures 195 | 1051 (39| 20 |46 23.59 | 10| 559 | +23.080% | X1 12838
9 p< .001
Pantalon 219 |17 7,76 | 53 | 242 |76| 34,7 |73 3333 | +26,94% Xz(;): %{3?18
Valise 228 8 | 3,51 | 72| 31,58 |[72| 31,58 |76 33,33 | +28,07% x2(;)<= ?)?)'1057

I1.2. Espagne

L’affichage de la durée de vie a permis d’orienter significativement les sujets vers des aspirateurs, des
Smartphone, des imprimantes, des pantalons et des valises a durée de vie supérieures.

Site controle Sites expérimentaux

) . ] - ] ] Différence .. L

Produit Sujets | Produits o | Produits p | Produits o | Produits B o Significativite
N| % [ N| % | N| % | N| %

Aspirateur 349 | 28 | 80 | 93 | 266 | 82 | 235 | 146 | 41,8 | +1548 ngf&gB
Cafeticre 408 | 46 | 11,2 | 82 | 20,1 | 95 | 232 | 185 | 453 | +12,01 leg D :3é175 /
Lave-linge 335 | 19 | 5.6 | 103|307 | 49 | 14,6 | 164 | 489 | +8.96 ngf P
v 315 | 46 | 14,6 | 100 | 31,7 | 32 | 101 | 137 | 434 | 444 X2(11)):: o
Smartphone 393 | 32| 81 | 97 | 246 | 96 | 244 | 168 | 42,7 | +1629 XZ(p1)==051§71
Imprimante 360 | 38 | 10,5 | 90 | 25 | 109 | 302 | 123 | 34,1 | +19,72 X2(pl)<=01001'21
Chaussures 319 [ 12| 3,7 | 44 [ 13,7 | 83 | 26,0 | 180 | 564 | +2226 | y2(1)=2.266
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p=.087
Pantalon 341 |37 | 10,8 | 89 | 26,1 | 97 | 284 | 118 | 34,6 | +176 ng):o%g“
Valise 337 | 27| 80 | 90 | 26,7 | 87 | 258 | 133 | 39,4 | +17,81 ng):o%gs“

I1.3. République Tchéque

Globalement, ’affichage de la durée de vie a incité les participants issus de la République Tcheéque a

s’orienter vers des produits alpha. Plus précisément, les ventes virtuelles ont augmenté de fagon

significative pour les cafetiéres, imprimantes et valises.

Site controle

Sites expérimentaux

. Sujet - ] ] - Différen .. .,
Produit S Produits a Produits Produits oo | Produits B e o Significativite
N % N % N % N %

2(1) = 385
Aspirateur 146 18 | 12,33 35| 2397 27|18,49 | 66 | 45,21 +6,16 | p=.330

2(1)= 11.483
Cafeticre 134 8| 5,97 34| 2537 | 46 |3433 | 46 |3433 | +2836 | p=.001

2(1) = 850,
Lave-linge 163 9] 5,52 42 | 25,77 | 2711656 | 85 |52,15| +11,04 | p=.239

2(1) = 1.444,
TV 142 71 4,93 35 2465 | 26| 1831 | 74 |52,11 | +1338 | p=.163

2(1) = 3.166,
Smartphone 156 13| 8,33 42| 2692 | 38|2436| 63 |40,38 | +16,03 | p=.053

2(1) = 8.604,
Imprimante 152 91 5,92 40 | 26,32 | 4312829 | 603947 | +2237 | p=.003

2(1) =105
Chaussures 112 21 1,79 6 5,36 | 21| 18,75 | 83| 74,11 | +1696 | p=.518

2(1) = 1.189
Pantalon 163 17 | 10,43 32 19,63 | 50| 30,67 | 643926 | +20,24 | p=.180

2(1) = 4931,
Valise 154 12 7,79 | 43| 2792| 39|2532| 60|38,96| +17,53 | p=.019
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I1.4. Benelux

Nous avons réalisé cette analyse sur 1’échantillon issu du Benelux sans distinguer les différents pays
(Belgique, Luxembourg, Pays-Bas). En effet, cela aurait conduit a faire les analyses sur des

¢chantillons trop petits. Aussi, sur cet échantillon, les ventes virtuelles ont augmenté de fagon

significative pour les aspirateurs, cafetiéres, TV et valises.

Site controle

Sites expérimentaux

- Sujet . ) ) : Différen | Significativit
Produit ) Produits a Produits Produits o | Produits 3 e :
N| % | N| % |[N| % |N| %

: 160 | 20 | 125 | 43 | 26.88 | 46 | 2875 | 51 |31.88 | + 1625 | ¥2(1)=3873

Aspirateur b= 035
(1) =4301

Cafotidre 158 | 14 | 886 | 36 | 2278 | 49 |31.01| 59 | 3734 | +22.05 | FU07
. 158 | 20 | 12,66 | 38 | 2405 | 35 | 22,15 | 65 | 41,14 | +949 | W17 .004

Lave-linge = 545
(1) =3.974

v 10 | 9 | 818 | 41 | 3727 | 21 | 1909 | 39 | 3545| +1091 | FT07
2(1) = 652,

Smartphone | 159 | 18 |1132] 43 | 27.04 | 35 | 2201 | 63 | 3962 | +10.69 | X"
. 172 | 22 [ 12,79 35 | 2035 | 60 | 34,88 | 55 | 31,98 | +22,00 | %21 =2816

Imprimante p = 064
126 | 3 | 238 | 14 | 1L11 | 38 | 30,06 | 71 | 5635 | +27,78 | %21 = 1.986

Chaussures p= 127
177 | 15 | 847 | 45 | 2542 | 38 |2147 | 79 | 4463 | +13 | XD =L0ST

Pantalon p= 197
. 143 | 10 | 699 | 46 | 32,17 | 36 | 25,17 | 51 | 35,66 | +18,18 | %21 =8.639

Valise b= 002

I1I.

Effets de I’affichage selon les produits

Pour rappel, dans le cadre de 1’é¢tude ILIC, I’affichage de la durée de vie a été appréhendée dans le

cadre de 3 catégories de produits : les produits électroménagers (aspirateur, cafetiére, lave-linge),

high-tech (TV, smartphone, imprimante) et vestimentaires (chaussures, pantalon, valise).

Les analyses montrent que I’affichage de la durée de vie conduit les participants a s’orienter vers des

produits dont la durée de vie est supérieure aux autres produits similaires (prix identique) pour

I’ensemble des produits a I’exception des téléviseurs. En effet, aucune différence significative
n’apparait pour cette catégorie de produits. Cette observation peut apparaitre surprenante. En effet, la

durée de vie d’un téléviseur semble a priori une caractéristique non seulement relativement objective

et fiable mais également importante. En outre, a I’exception de la durée de vie que nous avons fait

varier, aucune différence majeure n’apparaissait entre les différents modeles au sein de chacune des

gammes.
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PRODUITS Différence Sign. V de Kramer
Valise +23,7 x2(1) = 49.854, p<.001 240
Imprimante +20,0 x2(1) =33.123, p<.001 .192
pantalon +15,7 x2(1) =20.897, p<.001 152
cafetiére +14,5 x2(1) = 18.873, p<.001 141
lave-linge +13,0 x2(1) =17.339, p<.001 141
Chaussures de sport +14.9 x2(1) = 11.360, p<.001 123
Aspirateur +12,4 x2(1) = 13.727, p<.001 123
Smartphone +11,3 x2(1) =12.008, p<.001 113
TV x2(1) = 1.346 p=260

Les décisions d’achat de valise sont les plus influencées par I’affichage de la durée de vie. Vient en
seconde position 1I’imprimante.

La suite de cette section aborde I’influence de 1’affichage de la durée sur le processus de ces 9
produits. Pour chacun d’entre eux, I’influence sera abordée de manicre générale (toutes gammes de
prix comprise), puis gamme par gamme (bas, milieu et haut de gamme). Afin d’analyser la relation
entre I’affichage et ’achat simulé du produit a et du produit , nous avons eu recours a des tests de
khi-deux.

51



II1.1. Aspirateur

Les tests ainsi effectués montrent, de manicre générale, une influence significative de 1’affichage de la
durée de vie sur 1’achat simulé d’un aspirateur. La présence des labels a entrainé une augmentation
des ventes simulées de « produits a » (produits qui ont une durée de vie supérieure aux autres produits

de prix équivalent sur les sites expérimentaux) de 12,4 points.

Cette influence positive sur les achats d’aspirateurs a durée de vie plus longue se manifeste a tous les
niveaux de gamme (+ 12,4 points pour le bas, +15,1 pour le milieu et +12,3 pour le haut de gamme).

a) Influence de l'affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un aspirateur

Site controle (n=323)

Sites expérimentaux (n=580)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 92 231 237 343 +12.4
% de vente 28,5% 71,5% 40,9% 59,1% ’

72(1) = 13.727, p<.001

b) Influence de !’affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’un aspirateur Bas de gamme

Site controle (n=85)

Sites expérimentaux (n=152)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 12 71 48 104 L 151
% de vente 16,5% 83,5% 31,6% 68,4% ’

w2(1) = 6,442, p=.008

¢) Influence de l'affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un aspirateur Milieu de gamme

Site controle (n=85)

Sites expérimentaux (n=152)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 53 78 131 117 L 123
% de vente 40,5% 59,5% 52,8% 47,2% ’

w2(1) = 5,246, p=,014

d) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’un aspirateur Haut de gamme

Site controle (n=85)

Sites expérimentaux (n=152)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 25 46 58 58 L1438
% de vente 35,2% 64,8% 50,0% 50,0% ’

2(1) = 3,902, p=,034
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II1.2. Cafetiére

Tout comme pour les aspirateurs, de maniére générale, nous constatons une amélioration des ventes
des cafeticres a durée de vie longue dés lors que 1’on affiche leur caractéristique de durée de vie
(+14,5 points). Cet effet positif se ressent de fagon significative sur les articles bas de gamme et haut
de gamme. Par contre, aucun effet n’est observé sur les cafetiéres de milieu de gamme.

a) Influence de l'affichage de la durée de vie sur l’achat simulé d’une cafetiere

Site controle (n=307)

Sites expérimentaux (n=641)

PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 3 Différence
Effectifs 81 226 262 379 1145
% de vente 26,4% 73,6% 40,9% 59,1% ’

72(1) = 18.873, p<.001

b) Influence de !’affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’une cafetiére bas de gamme

Site controle (n=307)

Sites expérimentaux (n=641)

PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 3 Différence
Effectifs 17 47 44 70 12
% de vente 26,6% 73,4% 38,6% 61,4%

72(1) = 2,635, p= 071

¢) Influence de l'affichage de la durée de vie sur [’achat simulé d 'une cafetiére milieu de gamme

Site controle (n=307)

Sites expérimentaux (n=641)

PRODUITS Produit o Produit 3 Produit a Produit 3
Effectifs 31 38 86 80
% de vente 44,9% 55,1% 51,8% 48,2%

72(1) =,923, p= 207

d) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’une cafetiére Haut de gamme

Site controle (n=307)

Sites expérimentaux (n=641)

PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 3 Différence
Effectifs 33 73 132 116 429
% de vente 17,8% 82,2% 53,2% 46,8%

72(1) = 14,566, p< 001
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IIL.3. Lave-linge

L’achat de lave-linge est significativement influencé par ’affichage de la durée de vie. De manicre
générale, les consommateurs ont tendance a privilégier les lave-linge a durée de vie plus longue (+13
points). Cet effet se manifeste sur les lave-linge milieu de gamme. Il n’y a, par contre, pas d’effet
significatif pour le bas et le haut de gamme.

a) Influence de l’affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un lave-linge

Site controle (n=304)

Sites expérimentaux (n=575)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 54 250 177 398 +13
% de vente 17,8% 82,2% 30,8% 69,2%

72(1) = 17.339, p<.001

b) Influence de l'affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un lave-linge bas de gamme

Site controle (n=58)

Sites expérimentaux (n=107)

PRODUITS | Produit a Produit Produit a Produit
Effectifs 15 43 41 66
% de vente 25,9% 74,1% 38,3% 61,7%

12(1) = 2,603, p= 074

¢) Influence de l’affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un lave-linge milieu de gamme

Site controle (n=113)

Sites expérimentaux (n=339)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 19 94 86 140 1213
% de vente 16,8% 83,2% 38,1% 61,9% ’

72(1) = 15,895, p<,001

d) Influence de l’affichage de la durée de vie sur [’achat simulé d’un lave-linge haut de gamme

. R Sites expérimentaux
Site controle (n=70) P

(n=192)
PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit
Effectifs 20 61 50 131
% de vente 24,7% 75,3% 27,6% 72,4%

72(1) = 246, p= 368
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14. TV

Nous n’avons pas enregistré d’effet significatif de 1’affichage de la durée de vie sur le choix de poste
de télévision a durée plus longue quel que soit le niveau de gamme envisagé.

a) Influence de l'affichage de la durée de vie sur [’achat simulé d’une TV

Site controle (n=318)

Sites expérimentaux (n=477)

PRODUITS Produit a Produit B Produit a Produit B
Effectifs 82 236 141 336
% de vente 25,8% 74,2% 29,6% 70,4%

72(1) = 1.346 p=1260

b) Influence de !'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’une TV bas de gamme

Site controle (n=87) Sites expérimentaux (n=119)

PRODUITS Produit a Produit B Produit a Produit B
Effectifs 28 59 50 69
% de vente 32,2% 67,8% 42,0% 58,0%

72(1) = 2,065,p=,098

¢) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’une TV milieu de gamme

Site controle (n=93) Sites expérimentaux (n=136)

PRODUITS Produit a Produit B Produit a Produit B
Effectifs 27 66 45 91
% de vente 29,0% 71,0% 33,1% 66,9%

w2(1) = 422, p=,308

d) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’une TV haut de gamme

Site controle (n=78) Sites expérimentaux (n=125)

PRODUITS Produit a Produit f Produit a Produit f
Effectifs 27 51 46 79
% de vente 34,6% 65,4% 36,8% 63,2%

72(1) = ,100,p=,436
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IIL.5. Smartphone
De maniére générale, I’affichage de la durée de vie a une influence positive sur les achats de
smartphone a durée de vie plus longue (+11,3 points). Par contre, cet effet ne se manifeste

significativement que dans le cas de I’achat d’un smartphone de gamme intermédiaire.

a) Influence de l’affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un smartphone

Site controle (n=328)

Sites expérimentaux (n=620)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 90 238 240 380 4113
% de vente 27,4% 72,6% 38,7% 61,3% ’

72(1) = 12.008, p<.001

b) Influence de l’affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un smartphone bas de gamme
Site controle (n=39) Sites expérimentaux (n=99)
PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit
Effectifs 14 25 43 56
% de vente 35,9% 64,1% 43.4% 56,6%
¥2(1) =,656, p=,270
¢) Influence de l’affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un smartphone milieu de gamme
Site controle (n=140) Sites expérimentaux (n=215)
PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 33 107 75 140 4113
% de vente 23,6% 76,4% 34,9% 65,1% ’
x2(1) =5,126, p=,015
d) Influence de l’affichage de la durée de vie sur [’achat simulé d’un smartphone haut de gamme

Site controle (n=109) Sites expérimentaux (n=251)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit
Effectifs 43 66 122 129
% de vente 39,4% 60,6% 48,6% 51,4%

12(1) = 2,566, p= 068
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II1.6. Imprimante

L’affichage de la durée de vie influence significativement le choix des consommateurs en maticre
d’imprimantes. Ces derniers s’orientent davantage vers les imprimantes a durée de vie plus longue
lorsque cet élément est mis en avant par un label (+20 points). Cet effet se manifeste quel que soit le
niveau de gamme considéré (+16,7 point pour le bas de gamme jusqu’a +32,9 points pour la moyenne
gamme).

a) Influence de l'affichage de la durée de vie sur [’achat simulé d une imprimante

Site controle (n=305)

Sites expérimentaux (n=598)

PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 3 Différence
Effectifs 87 218 290 308 120
% de vente 28.5% 71,5% 48,5% 51,5%

72(1) = 33.123 p<.001

b) Influence de !'affichage de la durée de vie sur [’achat simulé d une imprimante bas de gamme
Site controle (n=98) Sites expérimentaux (n=159)
PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 3 Différence
Effectifs 41 57 93 66 167
% de vente 41,8% 58,2% 58,5% 41,5% ’
x2(1) = 6,739, p=,007
¢) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d une imprimante milieu de
gamme
Site controle (n=80) Sites expérimentaux (n=202)
PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 3 Différence
Effectifs 24 56 127 75 +32.9
% de vente 30,0% 70,0% 62,9% 37,1% ’
¥2(1) =24,893, p<.001
d) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d 'une imprimante haut de gamme
Site contrdle (n=61) Sites expérimentaux (n=132)
PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 3 Différence
Effectifs 22 39 70 62 +16.9
% de vente 36,1% 63,9% 53,0% 47,0% ’

72(1) = 4,813, p=,020
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IIL.7.Chaussures de sport
L’achat de chaussures de sport est également influencé par la présence des labels de durée de vie
(+14,9 points). Mais cet effet ne se manifeste significativement que pour la vente de chaussures haut

de gamme.

a) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé de chaussures

Site controle (n=121)

Sites expérimentaux (n=631)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 18 103 188 443 +14.9
% de vente 14,9% 85,1% 29,8% 70,2% ’

72(1) = 11.360, p<.001

b) Influence de l’affichage de la durée de vie sur ’achat simulé de chaussures bas de gamme

Site controle (n=24) Sites expérimentaux (n=145)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit
Effectifs 5 19 58 &7
% de vente 20,8% 79,2% 40,0% 60,0%

2(1) = 3,235, p=,055

¢) Influence de l’affichage de la durée de vie sur ’achat simulé de chaussures milieu de gamme

Site controle (n=44) Sites expérimentaux (n=223)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit
Effectifs 6 38 56 167
% de vente 13,6% 86,4% 25,1% 74,9%

72(1) = 2,714, p= 069

d) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé de chaussures haut de gamme

Site controle (n=39)

Sites expérimentaux (n=183)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 7 32 74 109 1925
% de vente 17,9% 82,1% 40,4% 59,6% ’

72(1) = 7,016, p<,005
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II1.8.Pantalon

La vente de pantalon est significativement influencée par la présence des labels de durée de vie
(+15,7). L’effet est significatif pour les pantalons bas de gamme (+16,2) et haut de gamme (+26,7).
Les consommateurs sont donc significativement plus nombreux a s’orienter vers les produits a durée
de vie plus longue lorsque I’information est affichée sous forme de label.

a) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’un pantalon

Site controle (n=305)

Sites expérimentaux (n=595)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 86 219 261 334 1157
% de vente 28,2% 71,8% 43,9% 56,1% ’

72(1) = 20.897, p<.001

b) Influence de l’affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un pantalon bas de gamme

Site controle (n=115)

Sites expérimentaux (n=208)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 56 59 135 73 1162
% de vente 48,7% 51,3% 64,9% 35,1% ’

12(1) = 8,051, p=,003

¢) Influence de l’affichage de la durée de vie sur ’achat simulé d’un pantalon milieu de gamme

Site controle (n=75)

Sites expérimentaux (n=151)

PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit
Effectifs 19 56 44 107
% de vente 25,3% 74,7% 29,1% 70,9%

v2(1) =,361, p=,331

d) Influence de l’affichage de la durée de vie sur [’achat simulé d’un pantalon haut de gamme

Site controle (n=46)

Sites expérimentaux

(n=162)
PRODUITS Produit a Produit Produit a Produit Différence
Effectifs 11 35 82 80 1267
% de vente 23,9% 76,1% 50,6% 49,4% ’

72(1) = 10,335, p<.001
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II1.9. Valise

L’effet de I’affichage de la durée de vie est significatif au sein des différents niveaux de gamme
(+19,1 points pour le bas de gamme, 23,6 pour le milieu et 27,9 pour le haut de gamme).

a) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d une valise
Site controle (n=308) Sites expérimentaux (n=554)
PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 3 Différence
Effectifs 57 251 234 320 1937
% de vente 18,5% 81,5% 42,2% 57,8% ’
¥2(1) = 49.854, p<.001
b) Influence de !'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’une valise bas de gamme
Site controle (n=62) Sites expérimentaux (n=91)
PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 8 Différence
Effectifs 10 52 32 59 1101
% de vente 16,1% 83,9% 35,2% 64,8% ’
x2(1) = 6,710, p=,007
¢) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d une valise milieu de gamme
Site controle (n=112) Sites expérimentaux (n=190)
PRODUITS Produit a Produit 3 Produit o Produit 3 Différence
Effectifs 26 86 89 101 193.6
% de vente 23,2% 76,8% 46,8% 53,2% ’
¥2(1) = 16,683, p<.001
d) Influence de l'affichage de la durée de vie sur I’achat simulé d’une valise haut de gamme
Site controle (n=75) Sites expérimentaux (n=202)
PRODUITS Produit a Produit B Produit a Produit B Différence
Effectifs 21 54 113 89 4979
% de vente 28,0% 72,0% 55,9% 44,1% ’

72(1) = 17,097, p<.001
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Iv. Effets de I’affichage selon 1a gamme de prix

Quelle que soit la gamme de prix des produits, 1’affichage a eu un effet sur les décisions lors de la
simulation d’achat. On constate en effet des augmentations comprises entre 14 et 15,3% de produits
alpha sélectionnés. Les forces de ces augmentations sont également tres similaires. Le prix de vente
ne semble donc pas affecter I’effet de 1’affichage, tout du moins dans les gammes de prix des produits
sélectionnés. Pour rappel, les prix de vente de I’ensemble des produits étaient compris entre 14,99€ et

794,99¢€.
Site controle Sites expérimentaux
PRODUITS Produits a  Produits p | Produits a Produits Différence  V de Kramer
Effectifs 200 432 544 650
Bas de gamme +14% 135
% de vente 31,6% 68,4% 45,6% 54,4%
Moyenne Effectifs 238 619 739 1018 114.3% 139
gamme % de vente 27,8% 72,2% 42,1% 57,9%
Effectifs 209 457 747 853
Haut d +15,3% 141
ALECBIMINE | ol devente | 31.4% 68,6% 46.7% 53,3% ’
Bas de gamme : ¥2(1) =33.145, p<.001
Moyenne gamme : x2(1) =50.248, p<.001
Haut de gamme : ¥2(1) =45.171, p<.001
V. Effets de I’affichage selon le type de label
IV.1. Label DVA
Pour rappel, le label DV A, correspond a 1’affichage de durée de vie en années (ou
en mois). Les produits concernés par cet affichage sont les TV, les aspirateurs, les
chaussures de sport, les valises, et les cafetiéres.
Site controle (n=1377) Sites expérimentaux (n=1514)
PRODUITS Produits a Produits Produits a Produits Différence
Effectifs 330 1047 498 1016 199
% de vente 23,9% 76,0% 32.9% 67.1% ’

Le test du Chi2 nous indique que les produits a avec ’affichage DV ont été sélectionnés plus souvent
sur les sites expérimentaux que sur le site contréle de manicre significative. En effet, ’affichage DVA
présent sur les produits a augmente les ventes de 9%. Cet affichage a donc son importance dans la

72(1) = 28,124, p<.001

décision d’achat des consommateurs.
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IV.2. Label DVU

L’affichage DVU, correspond a I’affichage de durée de vie utile. C’est a dire, en
nombre de cycles pour les lave-linge, en nombre de lavages pour les jeans, en
nombre d’impressions pour les imprimantes et en nombre d’heures pour les TV.

Site controle (n=1232) Sites expérimentaux (n=1018)
PRODUITS Produits a Produits Produits a Produits 3 Différence
Effectifs 309 923 398 620
+14%
% de vente 25.1% 74.9% 39.1% 60.9%

72(1) =50.810, p<.001

Le test du Chi2 nous indique que les produits a avec 1’affichage DVU ont été sélectionnés plus
souvent sur les sites expérimentaux que sur le site contrdle de maniére significative. L’affichage DVU
augmente les parts de marché des produits a de 14% sur les sites expérimentaux. Il se retrouve ainsi le
deuxiéme affichage le plus efficace pour influencer positivement les ventes de produits a.

IV.3. Label AG

Le label AG, correspond a I’affichage de durée de vie par un classement
de A a G, inspiré des classes énergétiques. Les produits concernés par ce
label sont les chaussures de sport, les valises, les cafeticres, les
imprimantes et les smartphones.

Site contrdle (n=1369) Sites expérimentaux (n=1560)
PRODUITS Produits a Produits 3 Produits a Produits Différence
Effectif: 333 1036 698 862
eeHis 120.4%
% de vente 24.3% 75.7% 44.,7% 55,3%

72(1) =133.282, p<.001

Le test du Chi2 nous indique que les produits a avec ’affichage AG ont été sélectionnés plus souvent
sur les sites expérimentaux que sur le site controle de manicre significative. L affichage AG présent
sur les produits a augmente les ventes d’un peu plus de 20%. Cet affichage semble étre un critere lors
de la décision d’achat des consommateurs interrogés. Ajoutons que ce label est celui qui augmente le
plus les ventes.
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IV.4. Label CA

Prix : 444,99¢]  Durée de vie
minimum : 12 ans

Le label CA, correspond a 1’affichage de durée de vie en termes de cofit

. B’ . Ainsi, ce produit vous
par an. Les produits concernés par ce label sont les jeans, les p SRR

reviendra a 37€ par an

smartphones, les lave-linge et les aspirateurs.

Site controle (n=1260) Sites expérimentaux (n=2178)
PRODUITS Produits a Produits Produits o Produits Différence
Effectif: 22 4 42
ectifs 3 938 36 7 11.4%
% de vente 25.6% 74.4% 37.0% 63.0%

72(1) =37.296, p<.001

Le test du Chi2 nous indique ici que les produits o avec 1’affichage CA ont été sélectionnés plus
souvent sur les sites expérimentaux que sur le site controle de maniere significative. L’affichage CA
apparait comme un critére important pour les consommateurs dans leur décision d’achat, puisque I’on
voit les ventes des produits o augmenté d’un peu plus de 11% sur les sites expérimentaux.

IV.5. Comparaison entre les labels

Si les quatre labels ont permis d’augmenter significativement les simulations d’achat de produits
alpha, tous ne semblent pas avoir la méme efficacité. En effet, en situation d’affichage, les produits
alpha étiquetés avec le label AG sont choisis dans 44.7% des cas au détriment des produits beta.
L’affichage de la durée de vie utile parvient quant a lui a convaincre 39.1% des participants a
s’orienter vers des produits alpha. Enfin, la durée de vie en années/mois et le colit par an conduisent
respectivement 32.9% et 20% des participants a sélectionner les produits alpha.

En comparant ces performances, on observe que les labels AG et de durée de vie utile sont méme
significativement plus efficaces que les deux autres labels.

Labels Durée de vie Durée de vie utile | Classement AG Coiit par an
] , v2(1) =20.27, v2(1) =45.97,
2(1) =4.84, p=.
Durée de vie v2(1) =4.84, p=.03 <001 <001
2(1) =3.27, 2(1) =73.08,
Durée de vie utile | 32(1) =4.84, p=.03 X (p)=.07 X (p)<'001
x2(1) =20.27, x2(1) =137.00,
1 tA 2(1)=3.27, p=.07
Classement AG <001 x2(1) p <001
Coiit par an x2(1)=45.97, x2(1)=73.08, x2(1) =137.00,
P p<.001 p<.001 p<.001
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VL.

Effet de I’affichage selon I’4ge des participants

Toutes les tranches d’age sont positivement influencées de fagon significative par 1’affichage de la

durée de vie. Les participants les plus jeunes sont toutefois les personnes qui ont été les plus
influencées. La force de I’effet est le plus important pour les 25-35 ans et les moins de 25 ans.

VI.1. Chez les moins de 25 ans

Site controle (n=592)

Sites expérimentaux (n=1067)

PRODUITS | Produits @  Produits B | Produits a Produits Différence  V de Kramer
Effectifs 157 435 426 641
+13,4% 135
% de vente 26,5% 73,5% 39,9% 60,1% e
x2(1) =30.017, p<.001
VI.2. Chez les 25-35 ans
Site controle (n=513) Sites expérimentaux (n=996)
PRODUITS Produits ¢ Produits p | Produits a Produits 3 Différence  V de Kramer
Effectifs 121 392 411 585
+17,7% 175
% de vente 23,6% 76,4% 41,3% 58,7% °
x2(1) =46.360, p<.001
VL.3. Chez les 36-50 ans
Site controle (n=524) Sites expérimentaux (n=1143)
PRODUITS | Produits @  Produits B | Produits a Produits Différence  V de Kramer
Effectifs 131 393 425 718
+12,2% 120
% de vente 25% 75% 37,2% 62,8% e
x2(1) =23.99, p<.001
VI1.4. Chez les plus de 50 ans
Site controle (n=691) Sites expérimentaux (n=1391)
PRODUITS Produits ¢ Produits p | Produits a Produits 3 Différence  V de Kramer
Effectifs 172 519 515 876
+12,1% 122
% de vente 24,9% 75,1% 37% 63% ’

72(1) = 30.735, p<.001
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VIL

Effets de I’affichage selon les revenus du foyer

Nous avons analysé les effets de 1’affichage en fonction des revenus des foyers. Les résultats montrent

que I’affichage influence positivement les décisions d’achat quelle que soient les revenus. Les forces

constatées des effets semblent indiquer que 1’influence pourrait étre plus importante chez les foyers

ayant des revenus élevés.

VII.1. Moins de 900€

Site controle (n=251)

Sites expérimentaux (n=523)

PRODUITS | Produits @  Produits B | Produits a Produits Différence  V de Kramer
Effectifs 64 187 196 327
+12.2% 119
% de vente 25,5% 78,5% 37,5% 62,5% ’
¥2(1) =10.908, p<.001
VII.2. Entre 900 et 1 500 €
Site controle (n=404) Sites expérimentaux (n=1189)
PRODUITS Produits ¢ Produits p | Produits a Produits 3 Différence  V de Kramer
Effectifs 118 286 279 506
+6.3% .064
% de vente 29,2% 70,8% 35,5% 64,5% °
y2(1) =4.816, p=.016
VIL3. Entre 1 500 et 2 300 €
Site controle (n=500) Sites expérimentaux (n=980)
PRODUITS Produits ¢ Produits p | Produits a Produits 3 Différence  V de Kramer
Effectifs 110 390 400 580
+18,8% 187
% de vente 22% 78% 40,8% 59,2% °
x2(1) =51.902, p<.001
VIL.4. Entre 2300 et 3100€
Site controle (n=381) Sites expérimentaux (n=767)
PRODUITS | Produits @  Produits B | Produits a Produits Différence  V de Kramer
Effectif: 100 281 291 476
eeus +11,7% 116
% de vente 26,2% 73,8% 37,9% 62,1%
x2(1) =15.498, p<.001
VILS. Plus de 3 100 €
Site controle (n=408) Sites expérimentaux (n=950)
PRODUITS | Produits @  Produits B | Produits a Produits Différence  V de Kramer
Effectifs 87 321 558 392
+20% 191
% de vente 21,3% 78,7% 41,3% 58,7% °

72(1) =49.704, p<.001
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VIII. Effets de I’affichage selon le sexe des participants
L’affichage a montré un effet quel que soit le sexe des participants. La force de I’effet est plus marqué
chez les femmes et corrobore donc la corrélation positive déja observée entre les décisions d’achats de
produits alpha et le sexe.

Site controle Sites expérimentaux
PRODUITS | Produits @  Produits B | Produits a Produits Différence  V de Kramer
Effectifs 259 833 838 1400
Hommes +13,7% 137
% de vente 23,7% 76,3% 37,4% 62,6%
Effectifs 357 1056 1163 1773
F +14,3% 181
emmes %devente | 25.3% 74,7% 39,6% 60,4% ’

Hommes : ¥2(1) =49.704, p<.001
Femmes : y2(1) =86.356, p<.001
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Partie 6. Résultats secondaires

I. Importance accordée aux considérations environnementales lors des décisions
d’achat

Ce point I a pour objectif de détecter I’importance des considérations environnementales (section
I.1.), et plus particulierement de la durée de vie, dans le processus de réflexion du consommateur
(Sections 1.2. a 1.4.).

Le critére, ou attribut, de durée de vie sera analysé par catégorie de produits. Il y sera abordé de
manicere générale (échantillon total) et par pays d’enquéte (tout comme les considérations
environnementales).

Nous exposerons également les facteurs sociodémographiques (sexe, adge, niveau d’étude, pays de
résidence, niveau d’éducation et revenus) influencant I’importance accordée a la durée de vie du
produit lors du processus d’achat.

Il est a noter que ces mesures de considérations environnementalesse sont faites de manicre verbale et
que I’ensemble de nos résultats peuvent étre quelque peu surévalués du fait d’un biais de désirabilité
sociale méme si le questionnaire était anonyme.

I.1. Prise en compte de ’impact environnemental dans la décision d’achat

Nos résultats montrent que, dans toutes les régions européennes ou nous avons effectué¢ notre
sondage, les individus sont plus nombreux a considérer que I’impact environnemental est plutot

important dans leur décision d’achat.

Importance attribuée a I'impact environnemental des produits achetés selon le pays d’enquéte

. peu plutot peu plutot beaucoup beaucoup
Région Total
Fréq. % Fréq. % Fréq. % Fréq. %
Francais 99 13,8% 211 29,3% 299 41,5% | 111 15,4% 720

Espagnol &4 7,3% 236 20,4% 475 41,1% | 362  31,3% 1157

Tcheque 97 20,6% 154 32,8% 165 35,1% 54 11,5% 470
Benelux 44 8,9% 157 31,6% 229 46,1% 67 13,5% 497
Total 324 758 1168 594 2844

Si les considérations environnementales, de maniére générale, semblent constituer un attribut assez
important dans la prise de décision d’achat, il est intéressant d’aborder uniquement la sensibilité des
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consommateurs a la durée de vie des produits. Ce critére est étudié ci-apreés pour chaque catégorie de

produits présentés sur nos 3 sites expérimentaux (électroménager, high-tech et vétements).

L.2. Prise en compte de la durée de vie des produits lors d’achats d’appareils électroménagers

Aux yeux des consommateurs, la durée de vie apparait comme un critére extrémement important lors
de l’achat d’électroménager au méme titre que les caractéristiques techniques et le prix. Cette
importance est évaluée a 4 sur 4 dans 1’ensemble des pays abordés par cette étude, exception faite du
Benelux ou le critére de durée de vie est tout de méme évalué a 3 sur 4. Ajoutons que cet attribut est
méme jugé plus important que les considérations techniques dans tous les pays considérés (exception
une fois encore du Benelux) lors d’achat de produits d’électroménager !

a) Résultats genéraux

IMPORT E
ORTARC 0* 1% 2 3 4 Total
CRITERES
Design (n=2818) 5,6% 15,2% 30,2% 34,0% 15,1% 100%
Technique (n=2821) ,2% 8,2% 20,6% 35,3% | 35,7% 100%
Prix (n=2815) ,6% 2,7% 14,1% 38,0% | 44,5% 100%
Durée de vie (n=2807) ,8% 2,5% 10,1% 32,3% | 54,3% 100%
* Sans réponse ** 1 = critére le moins important, 4 =critere le plus important
b) France
IMPORTANCE 0 1 2 3 4 Total
CRITERES
Design (n=713) 9,8% 23,4% 31,8% 34,0% 25,8% 100%
Technique (n=714) ,1% 2,4% 6,6% 35,3% 30,3% 100%
Prix (n=714) , 7% 3,2% 16,7% 38,0% | 39,8% 100%
Durée de vie (n=714) 1,1% 5,2% 13,9% 32,3% | 34,3% 100%
¢) Espagne
IMPORT E
ORTANC 0 1 2 3 4 Total
CRITERES
Design (n=1145) 4,1% 13,2% 32,2% 34,2% 16,2% 100%
Technique (n=1147) ,3% 13,3% 33,1% 35,0% 18,4% 100%
Prix (n=1143) ,5% 2,4% 11,7% 36,0% | 49,3% 100%
Durée de vie (n=1139) ,8% 1,5% 8,4% 27,7% | 61,6% 100%
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d) République Tchéque

IMPORTANCE 0 1 2 3 4 Total
CRITERES

Design (n=467) 4,5% 11,1% 23,3% 40,9% 20,1% 100%
Technique (n=469) 4% 11,3% 23,7% 42,0% 22,6% 100%
Prix (n=468) 1,1% 2,6% 16,2% 38,7% | 41,5% 100%
Durée de vie (n=467) ,9% 1,3% 5,1% 29,6% | 63,2% 100%

e) Benelux

IMPORTANCE 0 1 2 3 4 Total
CRITERES

Design (n=493) 3,9% 11,6% 29,6% 38,7% 16,2% 100%
Technique (n=491) 0% 2,0% 8,6% 37,1% |  52,3% 100%
Prix (n=490) 4% 3,1% 13,9% 39,2% |  43,5% 100%
Durée de vie (n=487) 2% 2,3% 13,3% 42,9% 41,3% 100%

L.3. Prise en compte de la durée de vie des produits lors d’achats

de produits high-tech

La durée de vie apparait, une fois encore, comme ¢tant un attribut essentiel dans le processus de
décision d’achat d’un produit high-tech (évalué a 4 sur 4). Ce critére, supplante méme les
considérations techniques en Espagne alors qu’il s’agit de choisir des produits technologiques !

a) Résultats genéraux

IMPORTANCE 0* [** 2 3 4 Total
CRITERES

Design (n=2822) 4,6% 10,3% 24,6% 36,3% 24,1% 100%
Technique (n=2826) 4% 5,6% 15,3% 333% | 45,5% 100%
Prix (n=2819) ,8% 3,3% 12,9% 36,3% | 46,8% 100%
Durée de vie (n=2788) 1% 3,7% 14,8% 33,1% | 47,7% 100%

* Sans réponse
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b) France

IMPORTANCE
0 1 2 3 4 Total

CRITERES
Design (n=715) 7,1% 12,7% 25,6% 30,9% 23,6% 100%
Technique (n=717) 0% 2,1% 6,7% 29,4% 61,8% 100%
Prix (n=717) , 7% 4,3% 15,9% 37,7% |  41,4% 100%
Durée de vie (n=717) 1,0% 9,1% 21,5% 33,5% | 35,0% 100%

¢) Espagne
IMPORTANCE

0 1 2 3 4 Total

CRITERES
Design (n=1146) 3,4% 11,3% 25% 37,3% 22,9% 100%
Technique (n=1153) ,1% 11,3% 25,6% 38,2% 24,9% 100%
Prix (n=1143) ,3% 2,3% 9,5% 352% | 52,7% 100%
Durée de vie (n=1130) ,5% 2% 11,6% 30,1% | 55,8% 100%

d) République Tcheque
IMPORT E

ORTANC 0 1 2 3 4 Total
CRITERES
Design (n=472) 5,3% 7% 24.2% 34,7% 28,8% 100%
Technique (n=470) 1,1% 1,3% 8,3% 25,1% | 64,3% 100%
Prix (n=472) 1,5% 4,7% 15,5% 35,8% | 42,6% 100%
Durée de vie (n=468) 1,1% 1,5% 10,3% 32,5% | 54,7% 100%

e) Benelux
IMPORTANCE 0 1 2 3 4 Total
CRITERES
Design (n=489) 3,3% 7,8% 22,7% 43,4% 22,9% 100%
Technique (n=486) ,8% 1,4% 10,1% 35,6% | 52,1% 100%
Prix (n=487) 1,2% 3,1% 13,8% 372% |  44,8% 100%
Durée de vie (n=473) 4% 1,7% 17,1% 40,2% | 40,6% 100%

1.4. Prise en compte de la durée de vie des produits lors d’achats de vétements

Contrairement aux produits high-tech et électroménager, la durée de vie est considérée de manicre
moindre lors de ’acquisition de vé€tements (évalué a 3 sur 4 tout de méme). L’attribut central est, sans
grande surprise, le design de I’article (exception faite du Benelux qui évalue le design a 3 sur 4 et la
durée de vie a 4 sur 4).
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a) Résultats géneraux

IMPORTANCE
0* [** 2 3 4 Total
CRITERES
Design (n=2831) 2,0% 4,0% 13,6% 351% | 45,2% 100%
Technique (n=2828) 3,7% 8,8% 22,4% 35,3% 29,8% 100%
Prix (n=2829) 1,2% 4,3% 17,0% 37,1% |  40,4% 100%
Durée de vie (n=2814) 3,4% 8,3% 23,5% 35,6% 29,1% 100%
* Sans réponse ** 1 = critére le moins important, 4 =critére le plus important

b) France

IMPORTANCE
0 1 2 3 4 Total

CRITERES
Design (n=720) 1,9% 3,6% 9,4% 30,6% | 54,4% 100%
Technique (n=719) 5,1% 16,6% 29,6% 32,0% 16,7% 100%
Prix (n=719) 1,5% 5,1% 17,9% 40,1% 35,3% 100%
Durée de vie (n=718) 4,7% 15,2% 32,5% 29,4% 18,2% 100%

¢) Espagne
IMPORT E

ORTANC 0 1 2 3 4 Total
CRITERES
Design (n=1149) 1,8% 4,0% 15,3% 37,4% | 41,4% 100%
Technique (n=1150) 1,8% 4,3% 15,5% 37,2% 41,2% 100%
Prix (n=1145) ,8% 3,6% 14,7% 35,0% | 45,9% 100%
Durée de vie (n=1133) 3,4% 7,1% 21,5% 37,4% 30,6% 100%

d) République Tchéque
IMPORTANCE 0 1 2 3 4 Total
CRITERES
Design (n=465) 2,2% 3,2% 12,5% 31,4% | 50,8% 100%
Technique (n=465) 1,5% 3,9% 19,6% 40,0% 35,1% 100%
Prix (n=468) 2,1% 6,0% 22,2% 35,0% 34,6% 100%
Durée de vie (n=466) 2,6% 6,2% 23,0% 37,6% 30,7% 100%
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e) Benelux

IMPORTANCE 0 1 2 3 4 Total
CRITERES

Design (n=497) 2,4% 5,4% 16,9% 39,8% 35,4% 100%
Technique (n=494) 8,1% 12,8% 30,8% 31,0% 17,4% 100%
Prix (n=497) ,6% 3,4% 15,9% 39.4% | 40,6% 100%
Durée de vie (n=497) 2,4% 3,.2% 15,5% 38,8% | 40,0% 100%

L.5. Confiance accordée aux écolabels lors du processus d’achat

Nous avons interrogé les participants sur leur confiance dans les labels environnementaux en général :
« Quelle confiance accordez-vous a l'affichage environnemental d'un produit lors d'un achat ? ». Les
résultats montrent que 1’échantillon espagnol est celui qui accorde la plus grande confiance dans
I’affichage environnemental. L’échantillon frangais y accorde également une grande confiance.
L’échantillon issu du Benelux se caractérise par une prise de position intermédiaire, non tranchée.
Enfin, I’échantillon Tchéque montre une défiance a 1’égard des affichages environnementaux.

Confiance accordée aux écolabels lors du processus de choix selon les régions

1 (faible) 2 3 4 (forte) Total
France 100 13.9% 210 29.2% | 256 | 3.65% | 153 | 21.3% 719
Espagne 90 7.8% 336 29.1% | 472 | 40.9% | 255 | 22.1% 1153
Benelux 62 12.7% 196 40.1% | 196 | 40.1% | 35 7.2% 489
Rép. Tchéque | 93 19.% 180 38.5% | 163 | 34.8% | 32 6.8% 468
Total 345 922 1087 475 2829
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II. Compréhension des affichages sur la durée de vie

Pour rappel, nous avons choisi de tester trois formats de label de durée de vie :
- une durée de vie minimum (DV) en nombre d’années ou d’utilisation minimum,
- un classement de durée de vie (AG),
- un « colt d’amortissement » (CA) qui correspond a un prix par an pour une durée de
vie donnée.

I1.1. Résultats généraux

Quelles que soient les conditions d’exposition (pas d’exposition avant le questionnaire pour la
condition contrdle, exposition dés la navigation sur le site et donc possibilité d’apprentissage de ces
labels plus important pour les 2 conditions expérimentales), 1’objectif des différents labels testés est
compris par un grand nombre de consommateurs.

Il n’y a pas de différence significative de taux de compréhension entre les deux populations (contréle
Vs expérimental) pour les labels DV (32(1) = .033, p = .855) et CA (¥2(1) = .043, p = .997). Par
contre, le label AG semble générer une confusion avec les affichages sur la classe énergétique des
produits. En effet, ’exposition au label AG augmente significativement sa bonne compréhension
(x2(1) =2.788, p = .094).

Le label de durée de vie (en années) est le mieux compris avec plus de 82% d’individus comprenant

sa finalité. Les labels AG (66%) et de Cout d’ Amortissement Annuel (60%) sont beaucoup moins
bien compris.
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Caracteére informatif des labels de durée de vie - Toutes conditions
Le label DV vous informe-t-il sur la durée de vie ?

COMPREHENSION Non Oui Total
LABELS Freq. % Freq. % Freq. %
DV 521 | 17,9% | 2396 | 82,1% | 2917 | 100%
AG 924 | 31,7% | 1993 | 68,3% | 2917 | 100%
CA 1137 | 39% | 1780 | 61% | 2917 | 100%

Caractére informatif des labels de durée de vie — Condition expérimentale

COMPREHENSION Non Oui Total
LABELS Freq. % Freq. % Freq. %
DV 344 | 18,0% | 1572 | 82,0% | 1916 | 100%
AG 5871 30,6% | 1329 | 69,4% | 1916 | 100%
CA 745 | 38,9% | 1171 | 61,1% | 1916 | 100%

Caracteére informatif des labels de durée de vie — Condition controle

COMPREHENSION Non Oui Total
LABELS Freq. % Freq. % Freq. %
DV 177 | 17,7% | 824 | 82,3% | 1001 | 100%
AG 337 | 33,7% | 664 | 66,3% | 1001 | 100%
CA 392 | 392% | 609 | 60,8% | 1001 | 100%

I1.2. Résultats par zones géographiques

Le label durée de vie en année (DV) a été le mieux compris aupres des échantillons des différentes

zones territoriales de 1’expérimentation avec un taux de compréhension minimum proche de 80%.
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La compréhension du label classement (AG) est plus variable : bien compris d’une majorité en France
et en République Tcheéque (8 personnes sur 10) mais bien moins en Espagne et au Benelux (pres de 6
sur 10). Le label cofit d’amortissement (CA) est, en régle générale, le moins compris des 3. Nous
pouvons également relever que les labels ont généralement été moins bien compris par les

¢chantillons issus d’Espagne et du Benelux.

PAYS France Espagne République Tcheque Benelux
LABEL Non Oui Total Non Oui Total Non Oui Total Non Oui Total
DV 54 674 728 264 936 1200 | 83 396 479 120 390 510
(n=2917) 7,4% 92,6% | 100% | 22% 78% 100% | 17,3% | 82,7% | 100% | 23,5% | 76,5% | 100%
AG 115 613 728 527 673 1200 | 77 402 479 205 305 510
(n=1916) 15,8% | 84,2% | 100% | 43,9% | 56,1% | 100% | 16,1% | 83,9% | 100% | 40,2% | 59,8% | 100%
CA 111 617 728 | 645 555 1200 | 150 329 479 | 231 279 510
(n=1916) 15,2% | 84,8% | 100% | 53,8% | 46,2% | 100% | 31,3% | 68,7% | 100% | 45,3% | 54,7% | 100%

Nous avons abord¢ la disposition a payer (WTP) plus cher pour I’achat d’un produit a durée de vie
plus longue par le cas de ’acquisition d’un lave-vaisselle.

IIL. Durée de vie et phénoméne de Willingness to Pay (WTP)

IIL1. Résultats généraux

Selon I’é¢tude de Que Choisir (2014), le prix moyen d’achat d’un lave-vaisselle est de 450€.

Nous avons demand¢ aux participants d’indiquer le prix auquel ils achéteraient un lave-vaisselle.

Prix d’achat souhaité pour un lave-vaisselle

Etude ILIC Etude UFC
PRIX Effectif % Que choisir
200-299€ 694 24,6% 8%
300-499€ 1555 55,2% 45%
500-699€ 395 14,1% 34%
700€ ou plus 49 1,8% 13%
Total 2693 100% 100%

Les chiffres obtenus sont en concordance avec ceux publiés par Que Choisir : un peu plus de 55% des
individus achéteraient un nouveau lave-vaisselle dont le prix serait compris entre 300 et 499 €. Les
consommateurs sont toutefois plus nombreux a vouloir payer un lave-vaisselle moins cher (entre 200

et 299 €) en comparaison & I’étude UFC Que Choisir'.

'http://www.quechoisir.org/equipement-de-la-maison/electromenager/gros-electromenager/actualite-lave-vaisselle-infographie-vous-et-

votre-lave-vaisselle
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A la suite, nous avons demandé aux participants quelle somme ils seraient préts a payer pour

acquérir ce méme lave-vaisselle avec une durée de vie allongée de 2 ans.

PRIX Effectif %
Je ne l'acheterais pas 294 10,4
50€ 756 26,8
100 € 1213 42,9
200 € 405 14,3
300 € 158 5,6
Total 2826 100%

Massivement, les personnes interrogées déclarent étre prétes a dépenser plus pour conserver plus
longtemps le produit acheté (9 personnes sur 10). En moyenne, elles accepteraient un surprix de 102€

supplémentaire pour gagner 2 ans de plus pour un lave-vaisselle.

I11.2. Selon les zones géographiques

Prix d’achat d’un lave-vaisselle en fonction du pays

Prix d’achat d’un lave-vaisselle

Je ne
Pays | 200- 300- 400- 500- 600-

I’achet +700€ | Total

ac pea:rals 299¢ 399€ 499€ 599€ | 700€ o

France | 43 (5,9%) | 233 195 159 52 21 10 713
(32%) | (268%) | (21.8%) | (7.1%) | (2.9%) | (14%) | (97,9%)

Espagne | 41 3,4%) | 298 457 222 84 29 14 1145
24,8%) | (38,1%) | (18,5%) | (7%) | (2.4%) | (1,2%) | (95.4%)

Benelux 40 (7,8%) 68 141 125 73 25 18 491
(13,3%) | (27.8%) | (24,5%) | (143%) | (4,9%) | (3,5%) | (96,3%)

Reépublique | 1(0,2%) 95 131 125 66 45 7 470
Tchéque (19,8%) | (27.3%) | (26,1%) | (13.8%) | (9,4%) | (1,5%) | (98,1%)

Total 125 (44%) | 694 924 631 275 120 49 2819
24,6%) | (32.8%) | (22.4%) | (9.8%) | (4,3%) | (1,8%) | (100%)

Un tiers des consommateurs interrogés achéterait un lave-vaisselle pour un prix oscillant entre 300 et

399€. La France fait exception, un tiers de ses participants souhaite payer un lave-vaisselle seulement

entre 200 et 299€. Prés de 25% de la totalité des participants ne seraient préts a payer qu’un montant

compris entre 200 et 299€, et 22% se dit disposé a payer entre 400 et 499€ pour un nouvel appareil.

Les consommateurs de République Tchéque et du Benelux semblent plus enclins que les autres a
payer jusqu’a 499€.
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Somme que les consommateurs participants sont disposés a ajouter au prix d’un lave-vaisselle
pour une durée de vie de 2 ans supplémentaires en fonction du pays

WTP pour une durée de vie de 2 ans supplémentaires

Je ne

I’achéterais 50€ 100€ 200€ 300€ Total
pas

Pays

179 322 98 14 714

0
France 101(I39%) 04 6ony  (442%) (13,5%) (19%)  (98,1%)

316 531 158 68 1151
E 78 (6,5
Spagne ©3%)  063%)  @43%)  (132%) (57%)  (95.9%)
92 182 110 66 493
Benel 43 (8,49
eneix 3 (8,4%) (18%) (35,7%)  (1,6%)  (129%)  (96,7%)
Republiue 1o, 169 178 39 10 468
Tchéque ° (353%)  (37.2%) (8,1%) Q1%)  (97,7%)
Total 294 (10,4%) 736 1213 405 158 2826

(26,75%)  (42,92%)  (1433%)  (5,59%)

Nous observons des chiffres trés similaires pour la France et I’Espagne, 44% des participants de ces
pays sont préts a payer 100€ supplémentaires pour un lave-vaisselle ayant une durée de vie augmentée
de 2 années. En République Tchéque, les résultats sont plus mitigés : 35% des répondants sont
disposés a payer seulement 50€ de plus, et 37% sont préts a ajouter 100€ supplémentaire. Ils sont
également les plus nombreux (15%) a répondre qu’ils n’achéteraient pas un lave-linge plus cher dont
la durée de vie serait allongée de 2 ans. Cela peut s’expliquer par les plus faibles revenus des habitants
de ce pays. Les participants du Benelux ont une tendance plus importante que les autres a étre préts a
payer plus : plus de 21% d’entre eux sont disposés a ajouter 200 € au prix initial et méme 300€
supplémentaires pour pres de 13% d’entre eux.
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IV. Responsabilités percues

IV.1.Résultats généraux

D’une maniére générale, les consommateurs attribuent une grande responsabilité a 1’ensemble des
acteurs de la chaine. La plus grande responsabilité¢ est toutefois accordée aux fabricants puis aux

utilisateurs.
Responsabilité percue des différents acteurs

Acteurs

Aucune Treés faible Faible Forte Tres forte
Fabriquant 66 (2,3%) 77 (2,6%) 216 (7,4%) 747 (25,6%) 1660 (56,9%)
Revendeur 614 (21%) 570 (19,5%) | 719 (24,6%) 561 (26,6%) 241(8,3%)
Consommateur 140 (4,8%) 133 (4,6%) 475 (16,3%) | 1076 (36,9%) | 920 (31,5%)
Réparateur 148 (5,1%) 214 (7,3%) 665 (22,8%) | 1028 (35,2%) 615 (21,1%)

IV.2.Responsabilités percues selon les pays

Dans toutes les régions de I’étude, les consommateurs se montrent en général plus cléments a 1’égard

des revendeurs qu’a 1’égard des autres acteurs (exception faite du Benelux).

a) France
Responsabilité percue des différents acteurs

Acteurs

Aucune Tres faible Faible Forte Tres forte
Fabriquant 5(0,7%) 13 (1,8%) 35 (4,8%) 128 (17,6%) 534 (73,4%)
Revendeur 210 (28,8%) | 170 (23,4%) | 162 (22,3%) | 114 (15,7%) 43 (5,9%)
Consommateur 23 (3,2%) 37 (5,1%) 150 (20,6%) | 267 (36,7%) 237 (32,5%)
Réparateur 38 (5,2%) 67 (9,2%) 176 (24,2%) | 269 (37%) 139(9,1%)
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b) Espagne

Responsabilité percue des différents acteurs

Acteurs

Aucune Trés faible Faible Forte Tres forte
Fabriquant 48 (4%) 45 (3,8%) 119 (9,9%) | 357 (29,8%) 544 (45,3%)
Revendeur 220 (18,3%) | 210 (17,5%) | 330(27,5%) | 215 (17,9%) 101 (8,4%)
Consommateur 86 (7,2%) 60 (5%) 186 (15,5%) | 422 (35,2%) 349 (29,1%)
Réparateur 69 (6,4%) 56 (5,2%) | 252 (23,3%) | 415 (38,3%) 291(26,9%)

¢) République Tcheque

Responsabilité percue des différents acteurs

Acteurs

Aucune Trés faible Faible Forte Tres forte
Fabriquant 1 (0,2%) 10 (1,7%) 19 (3,2%) 113 (18,8%) 458 (76,2%)
Revendeur 132 (27,6%) | 116 (24,2%) | 109 (22,8%) 67 (14%) 32 (6,7%)
Consommateur 6 (1,3%) 10 (2,1%) 57 (11,9%) | 174 (36,3%) 206 (43%)
Réparateur 25 (5,2%) 61 (12,7%) | 136 (28,4%) | 136 (28,4%) 76 (15,9%)

d) Benelux
Responsabilité percue des différents acteurs

Acteurs

Aucune Tres faible Faible Forte Tres forte
Fabriquant 12 (2,4%) 9 (1,8%) 43 (8,4%) 149 (29,2%) 267 (52,4 %)
Revendeur 52 (10,2%) | 74 (14,5%) | 118 (23,1%) | 165 (32,4%) 65 (12,7%)
Consommateur 25 (4,9%) 26 (5,1%) 82 (16,1%) | 213 (41,8%) 128 (25,1%)
Réparateur 16 (3,1%) 30 (5,9%) | 101 (19,8%) | 208 (40,8%) 109 (21,4%)
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Conclusion générale

Les résultats de I’expérimentation montrent une influence de I’affichage sur les décisions d’achat en
faveur de produits a durée de vie plus longue.

Sur les sites de e-commerce, dans chaque catégorie de produit, 3 produits sur 10 étaient des produits
alpha, soit 30% des produits. Au total, les produits alpha ont été choisis 647 fois parmi les 2619
produits sélectionnés sur le site controle et 2030 fois parmi les 5271 en condition d’affichage. Cela
représente respectivement 24.7% et 38.5% des produits sélectionnés. En moyenne donc, les ventes
d’un produit alpha ont augmenté de 13.8 avec I’affichage de la durée de vie.

Des effets variables selon les produits

Sur les neuf types de produits testés, nous avons observé des effets significatifs sur les décisions
d’achat concernant huit d’entre eux : valise, imprimante, pantalon, chaussures de sport, cafeticre,
lave-linge, aspirateur, Smartphone. Seules les simulations d’achat de téléviseurs n’ont pas été
significativement affectées par 1’affichage environnemental. Ce dernier résultat apparait inattendu et
une analyse plus avant de la littérature sur les motivations d’achat de téléviseurs pourrait permettre
d’éclairer celui-ci. La trés grande similarité entre les produits proposés au sein de la gamme de
téléviseurs est également une piste a ne pas négliger afin d’expliquer cette absence d’influence. On ne
peut en effet exclure que les participants aient accordé peu d’attention aux caractéristiques de ces
produits qui étaient trés similaires. Contrairement aux autres catégories de produits, les différents
modeles de téléviseurs ne se distinguaient pas particulierement entre eux par leur design, leurs
couleurs et plus généralement leurs caractéristiques physiques. Cette spécificité propre a cette
catégorie de produits peut avoir conduit & une moindre attention des participants et étre ainsi a
I’origine de 1’absence d’effet observée.

Bien que les décisions d’achat portant sur les autres catégories de produits aient été affectées par
I’affichage, la force de I’influence varie en fonction du type de produit. On a ainsi pu observer que les
valises et les imprimantes sont les produits sur lesquels I’affichage a la plus grande influence. La
valise est d’ailleurs le seul produit pour lequel I’affichage a eu un effet sur les quatre territoires de
I’expérience. La valise est un objet itinérant par essence. Cela lui confére deux caractéristiques
susceptibles de conduire le consommateur a accorder une grande importance a sa durée de vie. D’une
part, le transport expose 1’objet dans son intégrité et sa robustesse apparait donc comme une
caractéristique essentielle. D’autre part, ne servant qu’en situation de déplacement, son usage peut
étre plus ou moins épisodique. Dans le cas d’un usage rare, une durée de vie longue peut étre espérée,
un sentiment de 1égitimité, par le consommateur.

L’imprimante est quant a elle un objet technologique, un « systéme expert » (qui fonctionne grace a
un procédé dont I’utilisateur ne maitrise pas les caractéristiques) qui est présent aujourd’hui dans la
plupart des foyers. Dans les représentations collectives, elle est associée a une durée de vie limitée
dans le temps. Cette croyance peut avoir contribué a la force de I’effet de ’affichage. L affichage a eu
un effet aupres des échantillons de trois territoires parmi les quatre étudiés.

Parmi les produits sur lesquels 1’affichage a eu un effet, le Smartphone est celui sur lequel 1’influence
a été la moins forte. On observe une augmentation des ventes virtuelles aupreés de des échantillons
frangais et espagnol mais pas aupres des échantillons du Benelux et de la République Tchéque. Cette
moindre influence peut étre due aux évolutions rapides que connaissent les Smartphones. En effet, la
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durée de vie de ces objets dépend davantage de leur (in)-capacité a traiter et a s’adapter aux perpétuels
nouveaux contenus qu’a des problemes de dysfonctionnement des composants de fabrication.

Des effets variables selon les régions

En analysant les résultats sur les quatre régions dont sont issus les participants, on observe que
I’affichage de la durée de vie a eu un effet sur ces quatre échantillons. Plus précisément, nous avons
observé que I’'influence a été plus importante auprés de 1’échantillon Francais. En effet, cet
échantillon a été¢ davantage influencé que les échantillons tchéque, du Benelux et espagnol. La plus
faible influence a ét¢ observée aupres de I’échantillon espagnol. Ces résultats sont corroborés par les
résultats des analyses réalisées produit par produit sur chacun des échantillons territoriaux.

Des effets de prix ?

L’affichage de la durée de vie influence les décisions d’achat quelle que soit le prix des produits. Les
analyses par gamme de prix montrent des résultats variables selon les régions et les produits.
Toutefois, les résultats incitent a suspecter, avec prudence, un effet du prix. En effet, il semblerait que
I’importance accordée a la durée de vie augmente avec le montant que les individus sont préts a payer
leur produit. Autrement dit, il semblerait que 1’affichage de la durée de vie ait plus d’influence sur les
décisions d’achat concernant les produits haut de gamme que les produits bas de gamme. Cette
différence demeure toutefois subtile et nécessiterait une expérimentation complémentaire pour étre
confortée.

Par ailleurs, 90% des participants déclarent étre disposés a payer plus cher (WTP) pour avoir un
produit similaire (lave-vaisselle) avec une durée de vie supérieure de deux ans. En moyenne, ils
déclarent étre disposés a payer 102€ de plus pour cette garantie sur un lave-vaisselle dont le prix
d’achat se situerait entre 300 et 500€. Les participants du Benelux ont une tendance plus importante
que les autres a étre préts a payer plus : plus de 21% d’entre eux sont disposés a ajouter 200 € au prix
initial et méme 300€ supplémentaire pour pres de 13% d’entre eux. Les échantillons issus de la France
et de I’Espagne obtiennent des résultats similaires, 44% des participants de ces deux pays sont
disposés a payer 100€ supplémentaires pour un lave-vaisselle ayant une durée de vie augmentée de 2
années. En République Tcheque, les résultats sont plus modérés : 35% des répondants sont disposés a
payer 50€ de plus, et 37% sont préts a ajouter 100€ supplémentaires. Ils sont ¢galement les plus
nombreux (15%) a répondre qu’ils n’achéteraient pas un lave-vaisselle plus cher pour une durée de
vie supérieure de 2 ans. Ces résultats peuvent s’expliquer notamment par les différences de PIB entre
les différents pays.

Un profil de consommateur

Bien que I’affichage de la durée de vie ait eu un effet aussi bien sur les hommes que sur les femmes,
ces dernicres ont davantage orienté leurs décisions d’achat en fonction de ce critére. Une observation
similaire peut étre faite concernant 1’dge. En effet, ’affichage a influencé les décisions d’achat sur
I’ensemble des tranches d’age. Pour autant, on observe que les moins de 25-35 ans sont les plus
sensibles a cet argument. Les moins de 25 ans arrivent en seconde position. Les personnes au-dela de
35 ans ont été moins influencées par I’argument de la durée de vie.

L’affichage de la durée de vie a influencé les participants quels que soient les revenus de leur foyer.
Pour autant, les résultats suggerent que des revenus ¢élevés pourraient étre plus sensibles a 1’affichage
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de la durée de vie que des foyers aux revenus moindres. L’effet de cette caractéristique
socioéconomique nécessiterait toutefois également d’étre validée dans le cadre d’une future
expérimentation.

On n’a observé aucun effet de la sensibilisation ou de I’implication dans le domaine environnemental.
Le profil-type du consommateur sensible a I’argument de la durée de vie dans sa décision d’achat
serait donc une femme, entre 25 et 35 ans et dont les revenus du foyer sont supérieurs a la moyenne.

Des labels mieux compris et plus efficaces

Les quatre labels que nous avons testés se sont avérés efficaces. On observe en effet une influence de
chacun des labels sur les décisions d’achat. Pour autant, deux labels semblent particulierement
efficaces. En effet, les labels présentant un classement de A a G et affichant une durée de vie utile
parviennent a de meilleurs résultats que les deux autres labels Pour autant, 1’affichage d’un classement
de A a G peut potentiellement avoir généré une confusion avec 1’affichage énergétique. En effet, 68%
du total des participants ont bien compris que cet affichage informait sur la durée de vie du produit.
On observe néanmoins un effet d’apprentissage puisque plus de 70% des personnes confrontés a cet
affichage en situation de simulation d’achat comprennent ce label contre 66% en situation contrdle.
Ce format d’affichage semble donc potentiellement pertinent, notamment dans une perspective
temporelle permettant aux consommateurs de s’y habituer.

Le label portant sur une durée de vie en période (mois, ans) est quant a lui le mieux compris avec 82%
des participants qui ’associe a une durée de vie. Cette observation plaide en faveur du recours a un
affichage de la durée de vie utile, construit sur un format similaire. Concernant ce dernier toutefois, on
doit émettre la réserve du recours aux grands chiffres. Plus précisément, les individus ont des
difficultés a se représenter mentalement et donc a s’approprier les grande quantités (ex : 10 000
heures, 500 lavages). On ne peut exclure que cette limite cognitive rende opaque les indications sur la
durée de vie du produit. Une vigilance toute particuliére devra étre accordée a ce point avant le
recours a cette forme d’affichage.

L’affichage du colit d’amortissement par an semble quant a lui a éviter. En effet, non seulement les
performances apparaissent moindres en comparaison a d’autres affichages mais il est également le
moins bien compris par les consommateurs.

Des fabricants et utilisateurs responsables

Concernant la responsabilité des différents acteurs sur la durée de vie des produits, 80% des
participants attribuent d’une maniére générale une responsabilité forte a trés forte aux fabricants. Le
second responsable désigné est 1’utilisateur (68%) alors que les réparateurs (56%) et les revendeurs
(35%) se voient attribuer une responsabilité importante dans de moindres proportions.

Quel que soit la région étudiée, les participants attribuent les plus grandes responsabilités aux
fabricants puis aux utilisateurs. Les participants de la République Tchéque et de la France se
distinguent toutefois en attribuant respectivement 95% et 91% une responsabilité forte a trés forte aux
fabricants, contre 82% pour 1’échantillon du Benelux et 75% pour 1’échantillon espagnol.

Ces observations soutiennent le projet d’un affichage d’une durée de vie minimum engageant le
fabricant du produit. La garantie d’une durée de vie minimum peut étre envisagée en définissant les
conditions d’utilisation du produit concerné. En effet, les consommateurs reconnaissent tres
majoritairement leur part de responsabilité dans la longévité de leur matériel.
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Limites de I’étude et perspectives

Nous ne pouvons exclure certaines limites a la présente étude et a ses conclusions.

Premiérement, les échantillons de I’étude ne sont pas objectivement homogenes et ne répondent pas
aux criteres des quotas. On peut toutefois raisonnablement supposer que la grande taille de
I’échantillon (n=2917) permet de contrdler la plupart des potentiels biais d’échantillonnage. Des
mesures sur des échantillons représentatifs des populations cibles viendraient renforcer les
observations réalisées dans le cadre de cette étude.

Une autre limite concerne le protocole expérimental. En effet, afin d’éviter les éventuels effets
d’interaction, nous avons fait le choix de restreindre, a la seule classe énergétique, les affichages
environnementaux potentiels (Ecolabel Européen, AB,...) sur les produits testés. Une nouvelle
expérimentation en situation « plus naturelle » de coprésence de labels et autres affichages concernant
les caractéristiques des produits pourrait étre envisagée.

Enfin, il serait pertinent de poursuivre les expérimentations en isolant les objectifs : comparaison entre
plusieurs labels ou effets potentiels selon les types de produits notamment. En effet, les nombreuses
variables manipulées dans le cadre de cette étude ne permettent pas d’exclure des effets d’interaction.
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