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RESUME

Depuis le XXIe siécle, de plus en plus de consommateurs intégrent les préoccupations
environnementales et sociales a la consommation. Ce nouveau mode de
consommation est nommé, par la plupart de chercheurs comme « consommation
responsable » (Frangois-lecompte et Valette-florence, 2006 ; Ozcaglar-Toulouse,
2009). Diverses pratiques de consommation responsable se développent telles que :
les comportements recyclages, les achats collectifs, le boycottage et les achats de
produit vert. Notamment, les achats de produits éco-emballés se développent
rapidement. Selon une récente enquéte menée par 1’Observatoire de Consommation
Responsable (OCR) au Québec, le résultat montre que 72,9 % des consommateurs
québécois privilégient les produits avec 1’éco-packaging (Observatoire de la
Consommation Responsable, 2014a).

Dans ce mémoire, nous étudions I’impact des perceptions des consommateurs envers
I’éco-packaging sur les achats des produits éco-emballés. Une enquéte auprés d’un
panel Web de 936 consommateurs québécois a été conduite. Des analyses par
modélisation structurelles ont été réalisées.

Les résultats montrent que les perceptions des consommateurs a 1’égard de 1’éco-
packaging jouent un réle majeur sur les comportements d’achats de produit éco-
emballés. Ainsi, la relation entre ces derniers est renforcée via trois variables
médiatrices, soit la confiance, le capital-marque et la fidélité des consommateurs
envers la marque. Du point de vue des consommateurs, le capital-marque a une plus
grande influence.

Mots clés : éco-conception, analyse du cycle de vie, packaging, comportement
d’achats, capital-marque, confiance, fidélité.






INTRODUCTION

De nos jours, la consommation responsable présentée comme un nouveau mode de
consommation joue un rdle crucial sur le plan du développement durable de la société
contemporaine. Du c6té de la demande, de plus en plus de consommateurs ont des
préoccupations €thiques, sociales, et environnementales (D'Astous et Legendre, 2009
; Daniel, 2013). Cela se traduit notamment via des achats de produits respectueux de
I’environnement, vu actuellement comme une nouvelle porte d’entrée de la
consommation responsable en modifiant les comportements quotidiens des individus
(Centre de recherche pour 1'étude et l'observation des conditions de vie, 2011). Du
coté de I'offre, un nombre grandissant d’entreprises intégrent les enjeux
environnementaux dans I’ensemble du processus de conception de leurs produits et
notamment leurs packagings via 1’éco-conception (Pense-Lheritier, 2013 ; Puaut,

2008 ; Zwolinski, 2013b).

Le concept du packaging éco-responsable s’avére présentement peu étudié dans la
littérature académique, en particulier dans le champ du marketing. Généralement, les
travaux antérieurs en marketing abordent le packaging selon deux approches : pour
certains auteurs ( par ex., Dano, 1998 ; Magnier, 2014c), il s’agit d’un attribut
intrinseque du produit alors que pour d’autres ( par ex., Dano, 1998 ; Sohier, 2004),
il est extrinséque. Dans le cadre de cette étude, nous nous situons sur la premiére
approche. En tant que composante essentielle d’un produit, le packaging remplit
plusieurs fonctions majeures (techniques et marketing) faisant le lien entre le produit
et le consommateur. Il est souvent percu a tort comme 1’élément ayant 1’empreinte
environnementale la plus forte (Observatoire de la Consommation Responsable,

2014a). En effet, le consommateur a aujourd’hui peu de connaissances sur les



attributs environnementaux d’un packaging. Selon une étude récente abordée par
Observatoire de la Consommation Responsable (2014a), 77,4% des consommateurs
québécois considérent que 1’éco-packaging est recyclable, 72,2% déclare que 1’éco-
packaging est réutilisable et est fait de matériaux recyclés. Par ailleurs, 71,5% d’entre
eux pensent que le packaging réduit au maximum est plus éco-responsable. Tandis
que seuls 12,6% des consommateurs québécois savent que le packaging représente
moins de 10% de l’impact environnemental du produit (Observatoire de la

Consommation Responsable, 2014a).

Présentement, on retrouve une littérature relativement abondante sur I’impact aupres
des consommateurs du packaging traditionnel généralement axée sur la couleur
(Pantin-Sohier, 2009a ; Pantin-Sohier et Bree, 2004), la taille (Wansink, 1996 ;
Wansink et Van Ittersum, 2003) et la forme (Berkowitz, 1987 ; Pantin-Sohier, 2009b
; Raghubir et Greenleaf, 2006 ; Yang et Raghubir, 2006). Par contre, les études sur
I’éco-packaging s’avérent limitées. Seul un pan de la littérature s’intéresse a
I’information environnementale et a I’impact auprés des consommateurs du type, de
la forme et la nature de 1’information environnementale ( par ex. Bertoluci et

Trystram, 2013 ; Magnier, 2014b).

Il faut cependant relever qu’au niveau managérial, 1’optimisation du packaging est
une pratique en progression, vue comme une solution stratégique afin de répondre
aux exigences environnementales (la réglementation et les normes) et au marketing
(la communication entre la marque et le consommateur, la satisfaction des besoins

des consommateurs) (Polito, 2000).

Ainsi, a notre connaissance, aucune recherche ne s’intéresse aux liens entre les
perceptions des consommateurs quant a 1’éco-packaging et les achats de ce type de
produits. Pour répondre a cette question, une enquéte a été réalisée auprés d’un panel
Web de 936 consommateurs. Ce mémoire est conduit par deux niveaux études. La

premiére phase exploratoire consiste repose a éclairer le concept clé — 1’éco-



packaging en mettant en évidence ses attributs principaux en fonction d’une analyse
rigoureuse de la littérature. Peu de recherches antérieures ont consacré la mesure de
I’éco-packaging car I’ambiguité de ce concept. De ce fait, cette étape exploratoire est
cruciale pour élaborer un instrument de mesure du concept clé — 1’éco-packaging.
Ensuite, une étude confirmatoire repose sur la modélisation d’équations structurelles
afin de tester les effets de la perception des consommateurs envers 1’éco-packaging
sur 1’achat effectif de produits éco-emballés. Ainsi, nous estimons les effets

médiateurs de la confiance, du capital-marque et de la fidélité.
Plan du mémoire :

Tout d’abord, ce mémoire propose dans un premier chapitre la mise en contexte, soit
la demande et I’offre pour les produits éco-congus. Dans un second temps, le chapitre
deux aborde la définition de 1’éco-packaging. Ensuite, le chapitre trois expose le
cadre conceptuel et les hypothéses de la recherche. Le chapitre méthodologique
(chapitre quatre) présente 1’étude exploratoire et confirmatoire ainsi que les
démarches de construction de I’échelle de mesure pour le construit — 1’éco-packaging.
Le chapitre cinq présente la méthodologie d’analyse de données — la modélisation
d’équations structurelles. Enfin, les résultats principaux de cette recherche ont abordé

et discutés.



CHAPITRE I

MISE EN CONTEXTE

1.1 Demande : la consommation éco-responsable

La consommation est considérée comme 1’un des phénomeénes les plus représentatifs
dans la société contemporaine. Le terme de « société de consommation » est souvent
évoqué dans la littérature afin de caractériser et de distinguer la société
actuelle(Lipovetsky, 2003). Le philosophe Lipovetsky (2003) a mis en évidence trois
périodes (éres) dans I’évolution de la société de consommation occidentale : (i) 1’ére
de « consommation de séduction » (1880-1945) : la consommation marchande est
réservée a la classe bourgeoise a cause des ressources limitées; (ii) 1’ére de «la
société d’abondance » ou « les Trente Glorieuses » : la société est marquée par une
hausse du niveau de consommation et du pouvoir d’achat; (iii) 1’ére de la « société
d’hyperconsommation » : se traduit d’une part par la diversité et la personnalité des
offres, et d’autre part, par des demandes basées sur les expériences subjectives et
émotionnelles. Cependant, le développement s’appuyant sur la satisfaction des
besoins matériels de la société d’hyperconsommation engendre une série de
problémes environnementaux (la pollution liée a la fabrication et la consommation) et

social (la crise de confiance, etc.).

La prise en conscience de la crise environnementale et sociale provoque la remise en
question du modéle économique autant de la consommation que la production
(Observatoire de la Consommation Responsable, 2011 ; Programme des Natioins

Unies pour l'environnement, 2013)



Au niveau de la consommation, la consommation responsable est considérée comme
une solution pour faire face a la contradiction entre la consommation et le
développement durable (Observatoire de la Consommation Responsable, 2011).
Comme alternance au mode de consommation traditionnelle, la consommation
responsable est définie comme « I’acte de consommer un produit tenant compte de
son impact écologique et social » (Durif, 2014). Pour ce faire, il est nécessaire de
changer les attitudes et les habitudes de vie de consommation (Programme des
Natioins Unies pour l'environnement, 2013). La consommation responsable se traduit
par diverses pratiques de consommation tels que : la consommation du produit vert, la
consommation collective, la consommation locale, la déconsommation, la protection
de l’environnement, le transport durable (Observatoire de la Consommation

Responsable, 2011).

Particuliérement, la demande sur les produits ou services verts présente une forte
croissance. Un produit vert se caractérise par I’utilisation de matiéres recyclables, la
réutilisation de produit et la réduction des impacts sur ’environnement. Selon une
enquéte du Boston Consulting Group (BCG) en 2009 sur la demande du
consommateur en Europe, au Canada, aux Etats-Unis, au Japon et en Chine en 2009,
34% des consommateurs sont intéressés a ’achat de produits/services verts (Manget,
Roche et Miinnich, 2009). Une étude plus récente menée par I’OCR en 2014 montre
que, pour 67% des Québécois, « consomme responsable » c’est avant tout acheter des

produits/services bons pour 1’environnement.

Cependant, dans la société d’hyperconsommation, les consommateurs sont souvent
surchargés d’informations et de choix. Dans ce contexte, le packaging joue souvent
un rdle primordial puisqu’il donne la premiére impression du produit et de la marque
aux consommateurs. Autrement dit, pour un produit vert, le consommateur cherche

en premier temps les attributs écologiques du packaging (Magnier, 2014c ; Orth et



Malkewitz, 2008 ; Srinivasan et Till, 2002). Une enquéte menée par I’OCR au
Québec dévoile que, a prix égal, 72,9% des Québécois préfére un produit avec un

packaging écoresponsable (Observatoire de la Consommation Responsable, 2014a).

1.2 Offre : le produit éco-congu

Au niveau de la production, la prise en considération des aspects environnementaux
est de plus en plus considérée comme une exigence (ISO: 1400) et un enjeu
concurrentiel. Particuliérement, 1’éco-conception permet d’élaborer des « produits
aux profils environnementaux » en intégrant I’objectif environnemental dans
I’ensemble du cycle de vie du produit en maintenant sa performance globale. L’éco-
conception s’aveére aujourd’hui une véritable arme dans I’innovation, la stratégie de

marketing et la concurrence (Pense-Lheritier, 2013).

1.2.1 Eco-conception comme la clef de I’innovation

L’éco-conception est considérée comme une source de nouvelles technologies et
d’innovation. En effet, L1’éco-conception dévoile un nouveau regard sur le produit
puisque ce dernier est vu comme |’ensemble des étapes du cycle de vie. La mise en
place des démarches d’éco-conception propose de nouvelles pistes a I’innovation et a

I’amélioration au niveau technique(Chen, 2009 ; Puaut, 2008).

1.2.2 Eco-conception comme la stratégie de marketing

L’éco-conception intégrée a la stratégie de marketing de I’entreprise permet de faire
face aux pressions environnementales, d’améliorer I’image de [’entreprise, de
conquérir de nouveaux marchés et d’accroitre la valeur du produit (Ottman, Stafford

et Hartman, 2006). Le positionnement « marque a forte image » de |’entreprise



permet d’apporter le respect ou I’anticipation des réglements et d’établir la relation de

confiance avec les parties prenantes (Puaut, 2008).

1.23 Eco-conception comme la future compétitivité

L’éco-conception est une piste vers la nouvelle ére de 1’économie industrielle. Il
s’agit d’intégrer des enjeux environnementaux dans toutes les étapes du cycle de vie
du produit (Puaut, 2008). Pour y arriver, il faut provoquer les changements sur tous
les facteurs de I’économie comme : 1’éco-consommation, |’approvisionnement
responsable, I’économie de fonctionnalité ainsi que 1’écologie industrielle (Puaut,
2008).

1.2.4 Eco-conception s’intégre au processus de I’approvisionnement

L’approvisionnement responsable concerne les achats des organisations en intégrant
des critéres environnementaux et sociaux dans 1’ensemble du cycle de vie du produit
afin de réduire les impacts sur ’environnement et d’augmenter les bénéfices sociaux
des produits. Le Barométre de I’approvisionnement responsable - édition Québec
2012, montre que dans les organisations, les critéres environnementaux sont intégrés
a plus de 80% dans les pratiques envers les fournisseurs et plus de 50% des pratiques

visent les produits et services courants.

1.3  Effets de I’éco-packaging

D’apres Pense-Lheritier (2013), le packaging et le transport des produits finis vers les
magasins sont souvent considérés comme les deux sources importants d’émission de
CO2 dans I’ensemble du cycle de vie du produit-emballé. Dans ce contexte, de plus
en plus d’entreprises investissent dans 1’éco-conception. L’optimisation du packaging
est vue comme la premiére étape dans un produit éco-congu pour deux raisons
principales : d’un coté, le packaging remplit plusieurs fonctions importantes comme

la protection, le transport ainsi que la communication du produit. C’est la raison pour



laquelle on I’appelle le couple produit-packaging. Pour cette perspective, le
packaging est vu comme un composant intégrant du produit. De I’autre coté, les
problémes environnementaux liés aux matiéres non durables, au suremballage ainsi
qu’a la gestion de sa fin de vie (le recyclage, le recharge) ont poussé les entreprises a

concevoir un packaging plus durable.

Depuis des décennies, plusieurs recherches en marketing se sont focalisées sur les
effets des différents attributs du packaging (la couleur, la forme, le logo) sur les
consommateurs comme 1’influence du packaging sur la marque (Pantin-Sohier, 2009a
; Rigaux-Bricmont, 1982 ; Underwood, 2003), les attitudes et les croyances envers
le produit (Bernard Roullet, 2005) ainsi que les quantités utilisées du produit
(Wansink, 1996).

Néanmoins, peu de recherche se sont consacrées aux effets de 1’éco-packaging sur les
consommateurs méme si 1’éco-conception du packaging représente a la fois une
exigence des consommateurs et un avantage concurrentiel pour les entreprises

(Pense-Lheritier, 2013).



PROBLEMATIQUE

L’objectif de cette recherche est de mieux comprendre I’impact des perceptions des

consommateurs envers 1’éco-packaging sur les achats de produits éco-emballés.

Trois questions de recherche guident ce travail, soit : Comment définir 1’éco-
packaging (et comment le consommateur pergoit 1’éco-packaging)? Dans quelle
mesure les perceptions par les consommateurs de 1’éco-packaging influencent-elles
les achats de produits éco-emballés et la création d’une relation durable entre la

marque et le consommateur ?






CHAPITRE II

DEFINITION DE L’ECO-PACKAGING

Depuis les années 1990, les entreprises ont progressivement pris en considération les
questions de protection de ’environnement dans le développement des packagings.
Cette tendance lourde a poussé les entreprises, d’une part, a respecter les réglements
environnementaux de plus en plus exigeants, et d’autre part, & répondre aux attentes

éco-responsables des consommateurs (Polito, 2000).

A travers la partie de la revue de littérature ( chapitre 2 et chapitre 3) , I’objectif est de
mettre en évidence la définition de 1’éco-packaging en s’appuyant sur la littérature
académique et professionnelle. Dans la premiére section, la conceptualisation du
packaging est abordée a travers une double perspective, soit I’holistique et
I’analytique. Dans la deuxiéme section, les fonctions essentielles du packaging sont
présentées. Puis, la troisiéme section s’intéresse aux défis du packaging. Enfin, une
définition de 1’éco-packaging est proposée dans la derniére section en fonction de

I’éco-conception et I’analyse de cycle de vie du packaging.

2.1 Conceptualisation du packaging

En marketing, le concept du packaging peut étre traduit en deux dimensions, soit le
conditionnement et I’emballage (Sohier, 2004). Le conditionnement est défini comme
« la premiére enveloppe matérielle du produit » (Lacour, 1993, p. 26). L’emballage
est considéré comme « /’enveloppe matérielle du produit servant a protéger pendant

le transport » (Lacour, 1993, p. 40). En effet, ces deux concepts se distinguent par
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leur condition d’utilisation. Le conditionnement est considéré en tant qu’« unité de
vente ». En d’autres termes, il renvoie a la fagon dont le produit est présenté devant
les consommateurs. En revanche, I’emballage est vu comme « unité de transport »,

soit du point de vue logistique (Lacour, 1993 ; Sohier, 2004).

Au niveau de la terminologie, nous avons privilégié « le packaging » puisqu’il fait
référence a « [’aspect visuel du produit dans sa globalité » et prend en considération
I’ensemble de cycle de vie. Il associe conditionnement et emballage, et permet de
prendre en compte « foutes les stratégies de création et de développement qui se
cachent dans I’emballage des produits de grande consommation » (Requena, 1998, p.
-} 8

Dans les travaux antérieurs de marketing, les effets du packaging sont étudiés a
travers deux perspectives principales : (i) perspective holistique : le packaging ne
peut pas étre considéré comme un composant indépendant, mais plutét comme
I’ensemble des caractéristiques physiques du produit pour répondre ailx attentes et
aux valeurs des consommateurs (Dano, 1998 ; Magnier, 2014c) ; (ii) perspective
analytique : le packaging peut étre vu comme une combinaison de deux types de
composants principaux : les €léments graphiques et les éléments structurels (Hine,
1995 ; Le Brun, 1990 ; Pantin-Sohier, 2009a). Dans le cadre de cette recherche, nous
nous situons sur la perspective analytique afin d’identifier la perception des
consommateurs envers les attributs du packaging éco-congu et ses effets sur les

achats de produits éco-emballés.
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2.2 Fonctions du packaging

Selon le Conseil National de I’'emballage (CNE)', 1e packaging est considéré comme
un élément essentiel du couple produit-packaging. C’est un élément incontournable
liant le produit et le consommateur, remplissant de nombreuses fonctions principales
souvent mal identifiées voire ignorées par le consommateur(Conseil National de
l'emballage, 2012). 11 doit respecter de nombreuses contraintes en terme de régles
d’hygiene, d’aptitudes au contact et sécurité alimentaire, de tragabilité, etc. Ainsi, il
joue un rdle d’annexe du produit, en assurant la promotion, sans en augmenter
significativement le cofit (Tissandié et Knapp, 2008). Deux grandes catégories de
fonctions peuvent étre identifiées, soit les fonctions techniques et les fonctions

marketing (Lacour, 1993).
Techniquement, le packaging remplit six fonctions majeures d’aprés le CNE:

1) La fonction de préserver/protéger : protéger le produit des contraintes
extérieures pour éviter les chocs mécaniques, l’altération par I’air ou
I’oxygene, les immiscions de germes, d’insectes afin d’augmenter la durée de

vie du produit;

2) La fonction de regrouper : réunir plusieurs unités de consommation
pour faciliter le transport et la mise en rayon, adapter la fréquence de I’achat

comme le pack de yaourts et de biére;

3) La fonction d’information : transmettre les informations générales,
légales par rapport au produit comme : la date de péremption, la température

de stockage, le mode d’emploi, le prix, la quantité et le poids;

4) La fonction de transport et de conservation : protéger le produit

pendant la livraison sans dommages;

! CNE est I’association réunissant les différencts acteurs de la chaine de valeur de I’emballage
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5) La fonction d’utilisation : I’packaging est une partie indissociable avec

’usage du produit;

6) La fonction d’industrialisation d’opération de conditionnement de
produit : résister aux opérations unitaires de conditionnement comme le choc,
le chaleur, le débit, 1’hygiéne; limiter les pertes sur les lignes de

conditionnement par le juste packaging.

Les fonctions marketing du packaging sont définies par Lacour (1993, p. 26) comme
PIASA :

1) P (positionnement) : le packaging est un outil de communication

comme la publicité et la promotion de vente pour positionner le produit.

Pour ce faire, il faut tout d’abord, cibler les consommateurs potentiels et
ensuite concevoir le packaging selon leurs attentes afin d’attirer leurs
attentions. Un bon positionnement du packaging transfére 1’image et la
personnalité de la marque. Ceci est déterminant car cela influe sur les attitudes
et les émotions des consommateurs envers les attributs intrinséques du produit

tels que : la qualité, la performance et la sécurité.

2) I (information) : il s’agit de transmettre les informations générales et
légales par rapport au produit. Il y a deux types d’informations : les

information obligatoires et les informations complémentaires.

Informations obligatoires liées aux réglements comme : la date limite de
vente/consommation ; les marquages spécifiques aux poids et mesure ; le lieu

de conditionnement ; le code barre.

Informations complémentaires : la catégorie d’informations permet de

communiquer les informations qui sont souvent intéressés par les
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consommateurs comme : le nom et la marque du produit, le mode d’emploi et

la promotion.

3) A (alerte) : le conditionnement devrait étre attractif pour les consommateurs
dés le premier coup d’ceil. A cet égard, le message d’alerte doit étre fort afin
d’attirer les consommateurs dans leurs déplacements. Il est nécessaire de prendre

en compte certains €léments comme :

- Le « facing » ou le devant du produit;

- La couleur : la couleur devrait étre uniformisée, voire banalisée ;

- La forme : avoir un effet plus durable sur la perception des
consommateurs ;

- Le graphique : composé par le style du décor, la calligraphie et
I’iconographie (permettent d’exprimer les connotations symboliques);

- Le matériau
4) S (services) : le packaging devrait s’adapter et faciliter 1’utilisation du produit.
5) A (attribution) : le packaging doit respecter les codes d’attribution.

Autrement dit, il doit associer les sens du produit dans le systéme de référence des
consommateurs qui est composé par les codes couleur et formes propres selon les
différentes catégories du produit. En effet, il est important de travailler sur les
symboliques des éléments du packaging tels que : la forme, le matériau et le
graphique pour entrer dans 1’esprit des consommateurs. Nous pouvons synthétiser les

fonctions du packaging dans la figure 2.1.
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Figure 2.1  Fonctions du packaging
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Source : Adaptation a I’arbre des fonctions de I’emballage (Requena, 1998)

Les fonctions techniques et marketing sont ensuite intégrées a trois niveaux des

packaging, soit le packaging primaire, secondaire et tertiaire

- Le packaging primaire : le packaging est congu a inciter 1’ utilisateur ou

le consommateur final au point de vente.

- Le packaging secondaire : le packaging est congu a inciter I’utilisateur
ou le consommateur final au point de vente, ou a servir, seulement, & garnir
les présentoirs aux points de vente. Il peut étre séparé des marchandises qu’il

contient ou protéger sans en modifier les caractéristiques.
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- Le packaging tertiaire, il concerne a « Le packaging congu de maniére
a faciliter la manutention et le transport d’un certain nombre d’articles ou
d’emballages groupés en vue d’éviter leur manipulation physique et les
dommages liés au transport. Le packaging de transport ne comprend pas les
conteneurs de transport tourier, ferroviaire, fluvial, maritime ou aérien »

(L’Eco Entreprise Québec).

23 Défis du packaging : ’environnement versus le marketing

Dans la société Nord-Américaine, la perception du packaging se développe au fil du
temps (Polito, 2000). Dans les années 1960, les consommateurs ont mis 1’accent sur
la fonctionnalité du packaging considéré comme 1’élément clef de compétition et le «
vendeur silencieux ». Dans les années 1970, les entreprises ont tenté de concevoir du
packaging plus facile & transférer, plus léger et plus économique a I’énergie. Depuis
les années 1990, la protection de I’environnement s’avére un facteur prioritaire dans
les entreprises afin d’une part de mieux satisfaire les besoins éco-responsable des
consommateurs et d’autre part, de répondre aux réglements et aux normes pour la

protection d’environnement de plus en plus exigeant (Polito, 2000)

De nos jours, le packaging semble se trouver dans le dilemme de ’environnement et
du marketing. D’un c6té, la pression environnementale pousse les entreprises a
intégrer 1’objectif environnement dans le processus de reconcevoir le packaging. Et
d’un autre coté, la performance des fonctions marketing du packaging pour faire face

a la concurrence féroce.

En marketing, le packaging permet d’atteindre trois objectifs principaux, soit de

satisfaire les besoins des consommateurs, d’attirer leur attention et de faire vendre le

% Eco Entreprises Québec (EEQ) est ’organisme qui élabore le Tarif et pergoit la contribution des
entreprises, laquelle est ensuite redistribuée afin de financer les services municipaux de collecte
sélective au Québec. EEQ encourage également ’innovation et le partage des meilleures pratiques
dans le but d’optimiser la chaine de valeur des matiéres recyclables.
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produit (Polito, 2000). Cependant, ces objectifs marketing semblent contradictoires
avec les exigences environnementales. Certains problémes majeurs émergent depuis
les années 1990 : le packaging surdimensionné voire inutile, la diversité de formes du
packaging et I’utilisation des matériaux non durable afin d’impressionner les

consommateurs et finalement les pousser a acheter (Polito, 2000).

Cependant, la prise de conscience de la préoccupation environnementale des
consommateurs, a remettre en question de reconcevoir le packaging, est souvent
percu par ceux-ci -a tort - comme « une source de pollution inutile ». Selon I’étude
de I’OCR sur 1’éco-conception du packaging au Québec (Observatoire de la
Consommation Responsable, 2015), seulement 27,6% des consommateurs pensent
que le packaging est nécessaire pour protéger et transporter le produit. En effet,
I’impact environnemental du packaging est largement surévalué, car il représente
moins de 10 % de I’impact environnemental du produit qu’il protége. Cependant, le
résultat de cette étude montre qu’au Québec, seulement 12,6% des consommateurs le
savent. Par ailleurs, 43,2% des consommateurs pensent qu’il est nécessaire de

minimiser le packaging.

Du point de vue des consommateurs, le packaging percu comme éco-responsable doit
étre recyclable, réutilisable, fait de matériaux recyclés, étre réduit au maximum et

comportant 1’éco-label (Observatoire de la Consommation Responsable, 2014a).

24 Eco-conception comme solution des défis du packaging

Afin de définir I’éco-packaging, il est nécessaire, dans un premier temps, de mettre en
évidence le concept « éco-conception ». Le terme « éco-conception » est la traduction
littérale en langue frangaise de « /’écodesign ». Le design favorise 1’innovation dans
I’entreprise qui permet a la fois de satisfaire le consommateur et de générer un profit
pour l’entreprise a long terme. Dans un contexte trés concurrentiel, le design
management fait référence a « une démarche globale, stratégique et d’organisation

qui met en relation la réponse aux besoins du consommateur, la perfection de l’offre
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et le mode d’organisation de [’entreprise pour concevoir, développer et

commercialiser I'offre » (Gallen et Pantin-Sohier, 2014, p. 60).

2.4.1 Définition de I’éco-conception

Douze principales définitions de 1’éco-conception ont été identifiées dans la
littérature académique et professionnelle. Comme [’illustre le tableau 1.1, la
définition de 1’éco-conception est développée essentiellement dans la recherche
industrielle. Méme si la définition varie selon le secteur, certaines dimensions
fondamentales sont récurrentes, comme, par exemple, « intégrer le point de vue
environnemental » (Zwolinski, 2013a) ; « réduire impact environnemental » (Pense-
Lheritier, 2013 ; Puaut, 2008) ; « cycle de vie » (Ait-El-Hadj, 2013 ; Leroy et
Lasvaux, 2013 ; Maire-Joséphe et Carrieu-Costa, 2008 ; Pense-Lheritier, 2013 ;
Schiesser, 2012 ; Y.K.Chan, Y.H.Wong et T.K.P.Leung, 2007 ; Zwolinski, 2013a),
; « analyse de cycle de vie (ACV) » (Gargon, 2012 ; Y.K.Chan et al. , 2007)
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L’éco-conception est définie comme « /’intégration dans la production d’un bien ou
d’un service, tout au long de son cycle de vie, des impacts produits sur
’environnement, sans que le coiit en soit augmenté, ni les performances des produits
affectées. Il peut aussi bien s’agir de bdtiments, de textiles, de modes agricoles, de
biens intermédiaires/... ] cela peut référer aux matériaux utilisés, aux procédés, a la
consommation d’énergie, aux pollutions, aux déchets et rejets, aux transports, aux

modes et aux procédés de production, efc. ».

L Association des professionnels de I’éco-design et de 1’éco-conception (APEDEC)".
identifie trois caractéristiques de 1’éco-conception. Premiérement, il s’agit d’une
démarche qui intégre 1I’objectif environnemental dés 1’étape de conception du produit
et visant a la perspective de cycle de vie du produit. Deuxiémement, pour atteindre
cet objectif, les différentes méthodes et outils sont menés afin de réduire I’impact sur
’environnement. Finalement, la démarche de 1’éco-conception est contrdlée par les

normes interraciales ISO 14062, ISO 14006.

Pour mieux identifier des éléments fondamentaux de 1’éco-packaging, « I’analyse de
cycle de vie » semble étre un concept primordial voire essentiel. Il est nécessaire donc
de mettre en évidence le concept de « cycle de vie » et la technique d’analyse de

cycle de vie dans le processus de 1’éco-conception.

* qui est I’association des professionnels de I’éco-design et de I’éco-conception.Elle regroupe les
principaux acteurs de 1’éco-conception en Francem et vise a fédérer les praticients du métier et a porter
des projets innovants
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2.4.2 Analyse de cycle de vie (ACV)

Le cycle de vie d’un produit se compose par cinq grandes étapes illustrées 4 la figure
2.2, soit ’extraction des ressources et les matiéres premiéres, la fabrication, la

distribution, ’utilisation et la fin de vie.

Figure 2.2 Cycle de vie du produit

Fabrication

Matriéres

premiéres Disctributsion

: 1/
\
\
\
\
<«

(Source : Adapté http://www.ecolabels.fr

Une étude de Costedoat (2012) met en lumiére la relation entre 1’éco-conception et
’analyse du cycle de vie (ACV). Comme I’illustre la figure 2.3, I’analyse du cycle de
vie est devenue un outil précieux (Costedoat,2012) afin de mesurer le profil

environnemental d’un produit ou service.
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Figure 2.3 Relation entre 1’éco-conception et ACV

Eco-conception
et ACV

Eco-conception

ACV

(Source : Adapté de Costedoat 2012)

Selon I’auteur, 1’analyse de cycle de vie est définie comme « une méthode qui permet
d’évaluer les impacts potentiels sur [l’environnement d’un systéme comprenant
l’ensemble des activités associées a un produit ou a un service, depuis l’extraction
des matiéres premiéres nécessaire pour le produire jusqu’a l’élimination des déchets
qu’il produit en fin de vie. Normalisée au niveau international (normes ISO 14 040 a
ISO 14 043), cette méthode consiste a réaliser les bilans des consommations de
ressources naturelles et d’énergie, et d’émissions de substances polluantes dans
l’environnement (air, eau, sol) du produit ou du service étudié. Ces flux de matiéres
et d’énergies sont ensuite agrégés pour quantifier des indicateurs d’impacts sur
[’environnement. L’ACYV constitue ['une des bases de |’éco-conception de produits et

de processus permettant de développer la compétitivité d’une entreprise ».

2.4.3 Définition de I’éco-packaging

Dans le secteur de I’emballageu packaging, 1’éco-conception est considérée comme la
méthode principale pour optimiser le packaging en minimisant leurs impacts sur
I’environnement. Or, le concept de 1’éco-packaging n’est pas clairement établi et le
terme fait souvent une confusion avec les concepts similaires comme : le packaging
vert ou le packaging écologique (Conseil National de I'emballage, 2012). Le tableau

1.2 donne un apergu de quelques définitions de 1’éco-conception du packaging.
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Dans la littérature académique, 1’éco-packaging est défini généralement par une
combinaison des attributs ou des signaux écologiques du packaging comme : les
attributs structurels (les matériaux, la forme, le poids), les attributs graphiques (la
couleur, photographies, images et logo) et les attributs informationnels (écolabel,
accords de licence) (Magnier, 2014c ; Observatoire de la Consommation

Responsable, 2014a).

Sur la littérature professionnelle, une étude de Conseil National de I'emballage (2012,
p. 11) souligne que la mise en place d’une démarche de 1’éco-conception devrait «
s'inscrire dans l'analyse de l'ensemble du cycle de vie global du packaging en
tenant compte d’une analyse multicritéres : l’entreprise peut évaluer les impacts
environnementaux du couple produit/packaging et initier des plans d’action selon la
boucle d’amélioration continue ci-dessous ». Pour ce faire, les entreprises devraient

répondre a six critéres essentieles :

1) Les démarches d’éco-conception inteégre tous les acteurs du packaging
dés le début comme les designers, les industriels de conditionnement,
I’approvisionnement, la logistique, la recherche et développement (R&D)

ainsi que le marketing.

2) L’intégration de 1’usage par le consommateur du packaging tels que :
le taux de restitution, le taux d’ouverture ou fermeture, la visibilité des

informations.

3) L’optimisation de I’ensemble de systémes du packaging y compris le
niveau primaire, secondaire et tertiaire. Sur ce critére, il consiste notamment a

utiliser les matiéres premiéres recyclables, non toxiques ou biodégradables.

4) L’amélioration du poids et du volume du packaging. Pour ce faire, il
est important de prévoir la source des impacts environnementaux a travers la

réduction du nombre des composants non recyclables.
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5) L’amélioration de I’usage des ressources naturelles dans le processus
de fabrication comme : la capacité de la machine, le type de matériaux et la

longueur de série.

6) La valorisation de fin de vie du packaging. Plus précisément, les
composants usagés du packaging devraient étre faciles a désassembler, a

recycler et a dégrader.

De plus, Tissandié et Knapp (2008) ont noté que les démarches d’éco-conception du
packaging sont généralement marquées par les multicritéres, les multi-objectifs, les

multi-étapes et les multi-acteurs.

Tout d’abord, la mise en place de 1’éco-conception permet d’examiner tous les
impacts environnementaux générés par le packaging (les matieéres premiéres,
1’énergie, la protection de la biodiversité, la pollution et les déchets). Le packaging
fabriqué & partir du processus d’éco-conception doit ainsi répondre aux niveaux
interne et externe. A D’interne, ’éco-packaging doit améliorer la qualité et la
performance du produit, créer ou renforcer l’image de marque auprés des
consommateurs, renforcer les avantages concurrentiels et réduire les cofits. A
I’externe, 1’éco-packaging doit permettre de répondre & la pression sociale, aux
exigences réglementaires et aux besoins des consommateurs. Une démarche d’éco-
conception doit également considérer toutes les étapes du cycle de vie (I’extraction
des ressources et les matiéres premiéres, la fabrication, la distribution, 1’utilisation et
la fin de vie). Enfin, la mise en place de 1’éco-conception insiste sur la collaboration

de tous les acteurs et de toutes les parties prenantes dans le secteur.
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2.4.4 Attributs du packaging écologique

Traditionnellement, le packaging est conceptualisé et mesuré comme la combinaison
de différents attributs s’appuyant sur I’approche analytique (Pantin-Sohier et Bree,
2004). Deux catégories des attributs du packaging se distinguent dans la littérature :
les attributs graphiques et les attributs structurels. Récemment, Magnier (2014c) a
proposé une conception tridimensionnelle du packaging vert distinguée par les
signaux structurels, les signaux graphiques et les signaux informationnels. La figure
2.4 donne un apergu graphique du concept du packaging vert. Or, ce classement
fondé sur les composants du packaging ne permet pas de comprendre les sources
environnementales de chaque étape de cycle de vie du packaging. Toutefois,
Tissandié¢ et Knapp (2008) ont souligné I’importance de I’intégration des effets
environnementaux sur la totalité de la chaine logique et sur toutes les étapes de la
durée de vie du packaging du futur. De ce fait, il est nécessaire de proposer une
nouvelle taxonomie des attributs du packaging axés par les principes de 1’éco-

conception et I’analyse de cycle de vie
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Le second chapitre sur la définition de [’éco-conception et du packaging en fonction
des travaux académiques et professionnels a permis de mettre en lumiére une
définition du concept 1’éco-packaging. Suivant la littérature, 1’éco-packaging est
défini, dans ce cadre de recherche, comme le packaging qui est congu a travers les
démarches de I’éco-conception. Selon ces derniéres, il faut « intégrer dans la
production d’un bien ou d’un service, tout au long de son cycle de vie, les impacts
des produits sur [’environnement, sans que le coiit en soit augmenté, ni les
performances des produits affectées. Il peut aussi bien s’agir de bdtiments, de
textiles, de modes agricoles, de biens intermédiaires/[...[]cela peut référer aux
matériaux utilisés, aux procédés, a la consommation d’énergie, aux pollutions, aux
déchets et rejets, aux transports, aux modes et procédés de production, etc. »

(ADEME).

D’aprés une analyse sur la littérature par rapport aux concepts fondamentaux : le
packaging, 1I’éco-conception et 1’analyse du cycle de vie. Nous avons remarqué qu’en
fait, 1’éco-packaging se caractérise par 1’intégration d’objectif environnemental dans

I’ensemble des étapes de cycle de vie du packaging (voir la figure 2.5 ci-dessous).
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CHAPITRE III

CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE LA RECHERCHE

Dans le troisiéme chapitre de ce mémoire, nous abordons le cadre conceptuel et les
hypothéses de la recherche & travers une revue de la littérature. Les relations testées
dans notre modéle seront présentées et justifiées sous forme d’hypothéses. Tout
d’abord, nous apportons I’hypothése portant sur I’effet direct de perceptions des
consommateurs envers 1’éco-packaging sur les comportements d’achat de produits
éco-emballés. Ensuite, nous présentons les effets indirects entre ces derniers en
mettant en évidence trois variables médiatrices, soit la confiance, le capital-marque
du point de vue des consommateurs et la fidélité. Enfin, nous proposons une

représentation graphique du modeéle de recherche.

3.1 Effet direct de perceptions des consommateurs envers 1’éco-packaging
sur les comportements d’achat de produits éco-emballés

Le packaging est considéré comme un facteur majeur de la compétitivité du produit a
travers ses fonctions marketing tels que I’attraction du consommateur, les
attributions, les informations, le positionnement. Les modifications du packaging
permettent de différencier les produits dans la catégorie et de distinguer la marque par
rapport a celle des concurrents (Pinto, 2010 ; Urvoy, Poussineau, Erwann, Sanchez-

Poussineau et Le Nan, 2012).
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Trois principales approches ressortent des recherches consacrées aux effets du
packaging, soit I’approche marketing, I’approche sémiotique et 1’approche mixte.
Dans I’approche marketing, il est possible d’identifier deux perspectives distinctes.
Le premier regroupe des recherches adoptant une perspective holistique du packaging
selon laquelle les attributs du packaging sont considérés comme un tout inséparable
(par ex., Fournier et Mick, 1999 ; Larzelere et Huston, 1980 ; Morgan et Hunt,
1994). Le deuxieme ensemble de recherche (par ex.Magnier, 2014c ; Pantin-Sohier,
2009a ; Pinto, 2010) adoptant une perspective analytique selon laquelle le packaging
est étudié comme I’ensemble des caractéristiques indépendantes (la couleur, le
matériau et la forme, etc.). En ce qui concerne I’approche sémiotique, le packaging
est vu comme la totalité des signaux extérieurs d’un produit tels que le prix, la
marque et le pays d’origine. Ces derniers sont distingués aux signaux intrinseques liés
aux traits physiques du produit (Magnier, 2014c). Pour cette approche, le packaging
se caractérise souvent comme un outil de communication ou une médiation qui fait le
lien entre les signaux intrinséques et extrinseques du produit. Enfin, la plupart des
recherches privilégient a une approche mixte pour avoir une vision syncrétique et
obtenir une meilleure compréhension par rapport au processus de construction de la
signification (Barthes, 1985 ; Pinto, 2010). Notre recherche se situe sur cette derniére

perspective.

3.1.1 Effets du packaging sur le produit - théorie du signal (Spence, 1974)

Dans la littérature, le packaging semble un élément inséparable du produit et de la
marque. Plusieurs recherches ont montré que les composants (la couleur, la forme ou
le matériau) du packaging influencent significativement les attitudes des
consommateurs sur le produit (Bernard Roullet, 2005 ; Garber Jr, Hyatt et Boya,
2008). Parallélement, une autre catégorie de recherches est axée sur les influences du

packaging sur la marque. Par exemple, les travaux de (Pantin-Sohier, 2009a) ; Sohier
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(2004) ont trouvé un lien entre les perceptions des consommateurs & 1’égard des

composants du packaging et la personnalité de la marque.

Dans cette recherche, nous nous référons a la théorie du signal (Spence, 1974) pour
mieux comprendre les mécanismes de 1’impact des perceptions des consommateurs
envers 1’éco-packaging sur le comportement d’achat du produit éco-emballé. La
théorie du signal a été proposée par 1’économiste Spence (1974) afin de résoudre le
probléme de I’asymétrie d’information dans une transaction. Cette théorie est sutout
appliquée dans le champ de recherche marketing afin de mieux comprendre les
comportements du consommateur. En effet, dans le contexte commercial, le
consommateur dispose rarement de la méme quantité d’information que le vendeur.
Généralement, le consommateur adopte la stratégie de signalisation dans le processus
d’achats. Selon cette stratégie, le consommateur privilégie a une action informative
qu’on appelle « le signal » afin « d’inférer des informations sur états qui ne sont pas
directement observables tels que la qualité d’un nouveau produit » (Chouk et Perrien,
2004 ; Rao, Qu et Ruekert, 1999, p. 7). Par ailleurs, la stratégie de signalisation est
notamment efficace dans le processus de pré-achat ou les consommateurs disposent

de peu d’informations (Kirmani et Rao, 2000).

Swaen et Chumpitaz C (2008) ont montré que la transmission de signaux liés aux
actions citoyennes d’entreprise, permet de renforcer la confiance des consommateurs
envers le produit et la marque de 1’entreprise. Dans le contexte de consommation
responsable, une étude récente de Magnier (2014c) a montré que 1’éco-packaging
influence significativement 1’attitude et le comportement du consommateur envers le
produit a travers leurs perceptions de signaux environnementaux comme les
matériaux recyclables, la forme réduite ou 1’écolabel. De plus, 1’éco-packaging
pourrait avoir une influence sur I’intention d’achat des consommateurs. Selon une

enquéte d’options menée par 1’Observatoire de la consommation responsable (2014b)
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au Québec, a prix égal, 72,9% des consommateurs québécois privilégient un produit

avec un packaging écoresponsable par rapport au produit de la méme catégorie.

3.1.2 Mesure du comportement d’achat effectif

La plupart des recherches sur la réaction des consommateurs envers le packaging
utilisent des mesures déclaratives telles que la perception de la couleur et la forme du
packaging sur la personnalit¢ de marque (Sohier, 2004), I’impact de la forme du
packaging sur la perception du volume (Folkes, V. et Matta, 2004 ; Wansink et Van
Ittersum, 2003 ; Yang et Raghubir, 2006), sur la perception de 1’efficacité du produit
(Folkes, V. S., Martin et Gupta, 1993), I’impact de la forme du packaging I’intention
d’achat et la préférence relative des consommateurs (Raghubir et Greenleaf, 2006),
I’impact des signaux écologiques du packaging sur 1’attitude et I’intention d’achat des
consommateurs (Magnier, 2014a). Or, ces mesures déclaratives sont insuffisantes a
expliquer différents comportements de consommateurs puisque ces derniers résultent
de processus conscients et inconscients (Desmet, Bordenave et Traynor, 2013 ;
Fitzsimons, Hutchinson, Williams, Alba, Chartrand, Huber, Kardes, Menon,
Raghubir et Russo, 2002 ; Inman, Winer et Ferraro, 2009 ; Puccinelli, Goodstein,
Grewal, Price, Raghubir et Stewart, 2009).

Par conséquent, cette étude préconise le recours a une mesure du niveau d’achat
effectif des consommateurs, de préférences a des mesures attitudinales. En effet, les
mesures comportementales présentent trois principaux avantages. Premiérement, les
comportements d’achats effectifs sont faciles & observer dans les bases de données
des entreprises. Deuxiémement, les achats effectifs (réels) sont liés directement aux
chiffres d’affaires et a la rentabilité. Enfin, par rapport aux mesures attitudinales, les
mesures basées sur les comportements réels sont réputées avoir une capacité
prédictive supérieure pour évaluer les achats futurs (Anderson et Fornell, 1994 ;

Dubois et Quaghebeur, 1997 ; Frisou, Jean, 2005 ; Sirieix et Dubois, 1999).
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Sur la base de la littérature et de 1’enquéte empirique, nous proposons 1’hypothése

suivante :

H1 : les perceptions des consommateurs envers 1’éco-packaging influencent

positivement les comportements d’achat de produits éco-emballés.

3.2  Effets indirects des perceptions des consommateurs envers I’éco-
packaging sur les comportements d’achat de produits éco-emballés

Dans la section 2, nous mettons en évidence les relations indirectes de perceptions
des consommateurs a 1’égard de 1’éco-packaging sur les achats effectifs de produits
éco-emballés a travers la médiation de la confiance des consommateurs, du capital-
marque et de la fidélisation des consommateurs. Pour chaque variable médiatrice,
nous présentons tout d’abord un état des lieux de la conceptualisation. Ensuite, nous

abordons la mesure du concept. Enfin, nous suggérons I’hypothése de recherche.

3.2.1 Confiance des consommateurs
3.2.1.1 Conceptualisation de la confiance

Un nombre important de recherches en marketing relationnel s’interrogent sur le réle
joué par la confiance des consommateurs dans le processus de I’échange commercial
tels quel’impact de la confiance des consommateurs sur la fidélité des
consommateurs envers la marque (Chaudhuri et Holbrook, 2001 ; Gurviez, 1999) ou
la relation entre la qualité percue, la confiance et la satisfaction (Boyer et Nefzi, 2008

; Sirieix et Dubois, 1999).
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Définition de la confiance des consommateurs

Plusieurs définitions de la confiance des consommateurs ont été identifiées dans la
littérature (tableau 2.1). Ce concept a notamment été¢ défini comme « ’ensemble de
croyances » (Frisou, Jean, 2000 ; Sirieix et Dubois, 1999), «la présomption »
(Gurviez, 1999 ; Gurviez et Korchia, 2002), « les compétences » (Chaudhuri et
Holbrook, 2001), « les attributions du respect des promesses » (Doney et Cannon,
1997).

Méme s’il existe plusieurs définitions de la confiance des consommateurs, ce concept
est généralement associé a la notion d’incertitude qui se définit comme « des
événements passés, présents ou a venir en relation avec l'échange et dont la
connaissance échappe en totalité a l’acheteur » (Frisou, Jean, 2000 ; Knight, 1921,
p. 65). Selon ce constat, les recherches consacrées a la confiance consistent donc a
chercher une meilleure fagon pour générer I’incertitude comme la recherche
d’information et la prise de décision ainsi que d’autres types de consommations

engendrées par ces deux dernieres.

Approche transactionnelle versus I’ approche relationnelle

Il est possible d’identifier deux approches fondamentales dans les recherches
consacrées sur la confiance. La premiére regroupe les travaux fondés sur une
perspective transactionnelle selon laquelle ce concept se désigne comme «la
confiance en soi de l'acheteur » qui est défini par (Frisou, Jean, 2000) ; Howard
(1973, p. 65) comme « la certitude subjective ou le sentiment de siireté qu’il éprouve
quand il porte un jugement sur la qualité d’une parque particuliére ». En effet, sur
cette perspective, le consommateur est considéré comme un individu autonome qui
résout individuellement le probleme d’incertitude. La prise de décision est vue

comme un processus de la résolution des problémes liée a la recherche d’information,
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I’évaluation minutieuse des alternatives et I’interprétation des signaux de la qualité,
ainsi que la performance du produit. Dans cette optique, le consommateur se
caractérise comme « un étre calculateur ». L’échange commercial est comme une

séquence de transaction discréte (Gomez, Bidault et Levy-Garboua, 1994).

Toutefois, le changement de paradigme en marketing sur le concept de la confiance
est abordé dés les travaux de Ambler (1995). Selon I’auteur, la réduction d’incertitude
est abordée a travers le renforcement de deux niveaux de croyance des
consommateurs vers la marque : au niveau cognitif, elle se définit comme « la
capacité a évaluer la valeur courante de la marque » ; au niveau affectif, elle
consiste en «la capacité a apprécier les facteurs inhibiteurs détournant son
comportement d’achat de [’attitude qu’il a envers la marque » (Frisou, Jean, 2000, p.

65).

En outre, dans 1’approche relationnelle, la confiance est souvent reliée a la notion du
capital-marque en propos;mt le concept de « confiance des consommateurs envers la
marque ». Ce dernier se référe « une variable psychologique qui refléte un ensemble
de présomptions accumulées quant a la crédibilité, l'intégrité et la bienveillance que
le consommateur attribue a la marque » (Frisou, Jean, 2000, p. 47). Les travaux
antérieurs ont montré que la confiance des consommateurs envers la marque joue un
réle médiateur dans la chaine logique du marketing relationnel (la qualité pergue >la
valeur percue—>la satisfaction->la confiance = I’engagement) (Day, 1969; Frisou,

2000; Gurviez & Korchia, 2002; Sirieix & Dubois, 1999).

Dans ce mémoire, nous interrogeons le rdle joué par la confiance des consommateurs
envers la marque dans la relation entre les perceptions des consommateurs vis-a-vis

I’éco-packaging et 1’achat effectif des produits éco-emballés.
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3.2.1.2 Mesure de la confiance a la marque

Les recherches sur la mesure de la confiance des consommateurs envers la marque
peuvent se regrouper sous deux principales perspectives. Une premiére se fonde sur
une vision holistique selon laquelle la confiance des consommateurs envers la marque
est définie comme un construit unidimensionnel (Fournier et Mick, 1999; Larzelere et
Huston, 1980; Morgan et Hunt, 1994). Selon ces auteurs, il n’est pas possible de
séparer ’honnéteté et la motivation bienveillance de I’entreprise Un autre ensemble
de recherches considére que la confiance du consommateur envers la marque est un
construit tridimensionnel qui se traduit parla présomption de compétence, la
présomption d’honnéte et la capacité de la prise en compte de D’intérét des

consommateurs (Frisou, Jean, 2000 ; Gurviez, 1999 ; Gurviez et Korchia, 2002).

Méme s’il existe plusieurs conceptualisations de confiance des consommateurs envers
la marque, ce concept est généralement défini comme un construit bidimensionnel

composée par la crédibilité pergue et I’intégrité pergue par les consommateurs.

- La crédibilité est traduite par 1’évaluation de la capacité de la marque a
accomplir ses obligations liées aux compétences fonctionnelles attendues.
Autrement dit, elle consiste au degré d’expertises attribué a la marque en
fonction des attentes des consommateurs (Boyeret Nefzi, 2008 ; Gurviezet
Korchia, 2002). Elle regroupe le jugement du consommateur sur la crédibilité
et la bienveillance de I’entreprise (Ganesan, 1994).

- L’intégrité se traduit par « I’attribution de motivations loyales a la marque »
associ€ée au respect et aux promesses dans le processus de 1’échange

(Gurviezet Korchia, 2002).
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3.2.1.3 Hypothése sur I’effet médiateur de la confiance

Une analyse de la littérature académique et professionnelle permet de mettre en évidence 1’effet
médiateur de la confiance des consommateurs envers la marque dans la relation entre les

perceptions de 1’éco-packaging et le niveau d’achat du produit éco-emballé.

Swaen et Chumpitaz C (2008) ont d’abord montré I’existence d’un lien positif entre les
perceptions des consommateurs en matiére des comportements citoyens de 1’entreprise, et la
confiance des consommateurs envers 1’entreprise et la marque via la qualité pergue du produit et

la satisfaction des consommateurs.

Ensuite, plusieurs travaux antérieurs ont établi une relation entre la confiance des consommateurs
et les comportements d’achat. Selon Morgan et Hunt (1994), au niveau cognitif, la confiance des
consommateurs envers la marque peut avoir une influence positive sur I’intention d’achat. Au
niveau conatif (comportemental), d’aprés Gurviez et Korchia (2002), la confiance des
consommateurs envers la marque est positivement liée a I’engagement du consommateur qui se
caractérise par les achats répétés, la fidélité a une marque ou un produit. Nous pouvons proposer

I’hypothése suivante :

H2 : Les perceptions des consommateurs envers 1’éco-packaging influencent positivement la
confiance des consommateurs a la marque (H2a) qui, a son tour, influence positivement les

comportement d’achats de produits éco-emballés (H2b)




52

3.2.2 Capital-marque
3.2.2.1 De la marque vers le capital-marque

Marque

Les consommateurs tendent a réduire I’incertitude dans le processus de prise de décision d’achat.
Selon la littérature, de nombreuses variables jouent un rdle important dans la gestion de
I’incertitude telles que la confiance et 1’engagement (Ambler, 1995). Selon Keller, Fontaine,
Fleck et Fontaine (2009), la marque permet de réduire les divers risques dans la décision d’achat
comme : le risque fonctionnel, le risque physique, le risque financier, le risque social et le risque
psychologique. La marque est omniprésente dans la société contemporaine. Selon I’ Americain
Marketing Association (AMA) en 1995, la marque est définie comme « un nom, un terme, un
signe, un symbole, un dessin ou toute combinaison de ces éléments servant a identifier les biens
et les services d’un vendeur ou d’un groupe de vendeurs et a les différencier de ceux de la
concurrence » (AMA) (Keller er al. , 2009, p. 3). Lewi (2012) a mis en évidence trois attributs
principaux d’une marque. Le premier renvoie a I’ensemble des valeurs tangibles qui se traduit par
le produit ou le service. Le second repose sur I’ensemble des valeurs intangibles qui sont souvent
reliées a la dimension symbolique d’une marque tels que : le syst¢tme de valeur, de norme et
d’engagement. Le dernier élément d’une marque renvoie a la relation avec le consommateur qui

se traduit par la personnalité de la marque (Lewi, 2012).

La marque a des multi-fonctions : du point de vue d’entreprise, la marque joue un réle crucial
dans I’ensemble des attributs du produit puisqu’elle véhicule les autres éléments rationnels
comme la qualité ou les éléments émotionnels comme le symbolique du produit pour satisfaire
les consommateurs. Du point de vue du consommateur, la marque lui permet de percevoir les
différences entre les produits de la méme catégorie et faciliter la prise de décision (Keller et al. ,
2009). Toutefois, la marque se différe ’'une avec ’autre. L’un des objectifs primordiaux en
marketing est de construire une marque forte et durable. Par conséquent, la gestion de la marque
est considérée comme 1’une des stratégies primordiales au sein de I’entreprise. Cette derniére est

abordée a travers le capital-marque.
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Capital-marque

Le concept du capital-marque a €mergé dans les années 1980 (Keller et al. , 2009). Il est

considéré comme 1’un des concepts les plus importants en marketing puisque la marque devient

un élément crucial dans la stratégie marketing a travers la notion du capital-marque.

Trois grands courants de recherche se distinguent sur le concept du capital-marque (Berger-Remy

et Michel, 2015):

Capital-marque au point de vue de la firme (firm-based equity) : Du point de vue de
’entreprise, le capital-marque se traduit par la valeur économique d’une marque. Selon
Czellar et Denis (2002, p. 45), « la marque établie a une valeur économique : une
entreprise avec marque vaut plus que la méme entreprise sans marque. Néanmoins la
mesure de la valeur de ces marques, de leurs apports marginaux en plus des autres actifs
de l’entreprise — matériels et surtout immatériels — est rendue délicate par la difficulté de
séparer la partie des bénéfices dus a la marque de ceux dus a ses autres actifs ». Le
capital-marque est conceptualisé comme une source de « cash flows » a travers la vente de
produits marqués par rapport a celle de produits non marqués de la méme catégorie et se
base sur la valeur boursiére de I’entreprise (Simon et Sullivan, 1993).

Capital-marque au point de vue du collaborateur : Récemment, les travaux de Berger-
Remy et Michel (2015)ont abordé une nouvelle perspective sur le concept du capital-
marque en fonction du point de vue du collaborateur. Dans cette perspective, le capital-
marque est vu comme « une maniére de construction de sens ». Plus concrétement, il est
correspond « au supplément de sens que la marque est susceptible de donner aux
collaborateurs, au-dela de leurs fonctions, de leurs métiers et de la réputation
institutionnelle, et qui engendre des comportements positifs ou négatifs vis-a-vis de
’organisation » (Berger-Remyet Michel, 2015, p. 34). Dans cette perspective, le capital-
marque est généralement défini comme un construit tridimensionnel qui se distingue par
la signification (le sens produit), la direction (le sens qui fonde I’action) et les sensations
(le sens vécu) (Barbier, 1998).

Capital-marque au point de vue du consommateur (Customer-Banded Equity) : Le dernier

courant de recherche renvoie au capital-marque du point de vue du consommateur. 11 est
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considéré comme le courant dominant en marketing selon lequel la puissance d’une
marque dépend de ce que les consommateurs ont appris, vu et vécu (Keller et al. , 2009).
C’est dans cette derniére perspective que notre étude se situe. En effet, dans un
environnement trés concurrentiel marqué particuliérement par des consommateurs de plus
en plus exigeants, la stratégie basée sur I’établissement d’une relation a long terme avec
les consommateurs est considérée comme un enjeu dans la plupart des entreprises afin de
créer et de maintenir des valeurs durables dans 1’esprit des consommateurs. De plus, ces
valeurs solides, aux yeux des consommateurs, font la différence d’une entreprise avec
d’autres et sont vues comme un avantage concurrentiel (Aaker, D. A., 1992 ; Czellar et
Denis, 2002 ; Yoo, Donthu et Lee, 2000). Enfin, selon Jourdan et Jolibert (2000), la
valeur de la marque consiste & son influence sur le choix et la décision d’achat du

consommateur.
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3.2.2.2 Conceptualisation du capital-marque au point de vue du consommateur

Définition du capital-marque au point de vue du consommateur

Le capital-marque fondé sur le consommateur est défini dans la littérature comme : « la valeur
ajoutée au produit » (Aaker, D., 2000 ; Keller et al. , 2009), « la préférence du consommateur
pour le produit marqué » (Berger-Remy et Michel, 2015 ; Erdem et Swait, 1998 ; Holbrook,
1992 ; Kamakura et Russell, 1993 ; Park, C. S. et Srinivasan, 1994 ; Swait, Erdem, Louviere et
Dubelaar, 1993 ; Yoo et al. , 2000), « I’ensemble des éléments valeurs du produit » (Aaker, D.,
2000), ou « l’effet différentiel de la marque sur la réaction des consommateurs envers les
pratiques marketing » (Czellar et Denis, 2002 ; Keller, 1993), « I’ensemble des associations et
des comportements » (MSI : Marketing Science 1988). Le tableau 3.2 récapitule les principales

définitions de ce concept.

Selon cette perspective, la valeur de marque se traduit par son influence sur la décision d’achat du
consommateur. C’est-a-dire que « la puissance d’une marque est fonction de la place qu’elle
occupe dans [’esprit des consommateurs ». (Keller et al. , 2009, p. 36). Nous avons retenu la
définition de Park, C. S. et Srinivasan (1994) en considérant que ’objectif de notre recherche se
situe & découvrir le rdle du capital-marque au point de vue du consommateur dans la relation des
perceptions des consommateurs envers 1’éco-packaging et 1’achat du produit éco-emball€é. Selon
les )auteurs, le capital-marque fondé sur le consommateur correspond a « la différence entre la
préférence globale du consommateur vis-a-vis la marque et celle calculée en s’appuyant sur une
évaluation objective des attributs du produit » (Jourdan et Jolibert, 2000 ; Park, C. S. et
Srinivasan, 1994, p. 7).
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Antécédents et conségences du capital-marque du point de vue du consommateur

Antécédents

- La stratégie de marque : selon Aaker, D. A. (1996), la gestion de marque devrait étre
guidée par une stratégie & long terme afin de construire une identité de marque unique. Il
est possible d’identifier trois catégories des identités d’une marque (fonctionnelle,
expérientielle et symbolique) en fonction des bénéfices principaux ou secondaires abordés
par la marque. Pour les entreprises, il est primordial de déterminer la combinaison de
bénéfices principaux et secondaires dans la stratégie de marketing afin de guider les
pratiques du marketing-mix (Czellar et Denis, 2002 ; Park, C. W., Jaworski et Maclnnis,
1986).

- L’association de marque: d’apres Keller et al. (2009), ’identité de marque est formée a
travers une série d’associations qui transmettent les différentes significations de la
marque. L’association de marque est établie a travers deux fagons distinctes : la premiere
regroupe ’ensemble des attributs particuliers qui caractérise le produit ou le service. La
seconde désigne les bénéfices basés sur la valeur et la signification que les
consommateurs leur attribuent.

- Le marketing-mix : une recherche de Czellar et Denis (2002) a montré que le lien entre
le marketing-mix et le capital-maque est renforcé par 1’association de marque dans 1’esprit
du consommateur.
¢ Le produit : le produit lui-méme joue un rdle central dans le capital-marque puisqu’il

influence en premier la relation marque-consommateur a travers la perception du
consommateur en matiére des attributs physiques ou tangibles (les caractéristiques
principales/secondaires, la qualité, le design) et des attributs intangibles (la
signification, la valeur) du produit.

s Le prix : les effets du prix sont souvent étudiés en combinant avec la qualité du
produit dans les recherches marketing (Monroeet Krishnan, 1985 ; Raoet Monroe,
1989). Les résultats ont montré qu’il existe un lien positif entre le prix et la qualité
pergue. Par ailleurs, les effets du prix sur la qualité pergue sont renforcés par la

présence du nom de la marque.
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¢ La communication : le choix de I’outil de communication comme la publicité permet
de générer et renforcer le capital-marque via I’effet sur la notoriété et I’image de
marque. Ces derniers permettent d’établir les associations dans la mémoire du
consommateur (Grunert, 1996 ; Lodish, Abraham, Kalmenson, Livelsberger,
Lubetkin, Richardsonet Stevens, 1995 ; Vakratsaset Ambler, 1999).

% La distribution : les recherches se sont surtout intéressées aux effets des réseaux
d’association a la marque et aux impacts du marchandisage (Jaorski et McInnis, 1986;

Buchanan, Simmons, et Bickart 1999).
Conséquences

- Les travaux antérieurs ont noté que le capital-marque peut aborder diverses valeurs pour
les entreprises et les consommateurs via son impact sur la fidélité des consommateurs et
la notoriété de la marque (Aaker, D., 2000 ; Keller et al., 2009). Le capital-marque est
renforcé par la qualité pergue et les associations mentales. Du c¢6té des consommateurs, le
capital-marque permet de faciliter le processus d’interprétation des informations et de
renforcer la confiance lors de la prise de décisions d’achat, et d’engendrer la satisfaction
dans I'utilisation du produit.

- Du co6té des entreprises, une stratégie fondée sur le capital-marque au point de vue du
consommateur permet d’améliorer ’efficience et ’efficacité des pratiques marketing, de
fidéliser les consommateurs envers la marque, de faciliter les extensions de marques et de

renforcer I’avantage concurrentiel de 1’entreprise.

3.2.2.3 Mesures du capital-marque au point de vue du consommateur

Nous identifions deux courants de recherche sur le capital-marque. Certains auteurs utilisent une
conception multidimensionnelle de ce construit distingué par la fidélité a la marque, la notoriété
de la marque, la qualité pergue, 1’association mentale et les autres caractéristiques secondaires de
la marque (Aaker, D. A., 1996 ; Aaker, D. A. et Equity, 1991). Les autres présentent une bi-
dimensionnelle de capital-marque distingué par la dimension « la fidélité a la marque » et la

dimension « le capital-marque » (Shocker et Weitz, 1988).

Quant a la mesure, le capital-marque est généralement opérationnalisé a travers ses

manifestations puisqu’il n’est pas observable directement (Jourdan et Jolibert, 2000).
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Le modele de capital-marque du point de vue du consommateur propose deux approches pour
mesurer ce concept : la méthode indirecte et la méthode directe. La méthode indirecte se focalise
sur les sources potentielles du capital-marque. L’objectif est d’identifier, d’analyser et de générer
les connaissances des consommateurs envers la marque telles que : I’image de marque (Biel,
1992 ; Krishnan, 1996 ; Shocker et Weitz, 1988), la notoriét¢ (Nedungadi, 1990), les
perceptions, les croyances et les sentiments. Quant a la méthode directe, elle s’intéresse & mesurer
I’impact des connaissances sur les réactions du consommateur a 1’égard des activités marketing.
Autrement dit, la méthode directe se base sur ’analyse des effets du capital-marque sur la prise
de décision d’achat du consommateur. Par exemple dans les travaux antérieurs, ce construit a été
mesuré en fonction de la différence entre la préférence subjective (utilité résiduelle qui n’est pas
traduit par les attributs physiques du produit) et I’ensemble des attributs objectifs du produit
(Jourdan et Jolibert, 2000 ; Park, C. S. et Srinivasan, 1994).

3.2.2.4 Hypothése sur I’effet médiateur du capital-marque

Plusieurs recherches ont montré 1’existence d’un lien entre les activités marketing comme les
campagnes publicitaires, les attributs secondaires du produit (le slogan, le symbole, et le
packaging, le pays d’origine), la stratégie du nom de marque (Aaker, D. A. et Equity, 1991 ;
Keller, 1993 ; Keller, Heckler et Houston, 1998 ; Simon et Sullivan, 1993) et le capital-marque
aupres des consommateurs. Particuliérement, les travaux de (Czellar et Denis, 2002 ; Yoo et al. ,
2000) ont établis une relation entre la stratégie de mix-marketing et le capital-marque. Ainsi, le
produit est considéré comme un facteur central de mix-marketing puisqu’il influence en premier
la relation produit-marque en fonction de la perception des consommateurs des attributs
physiques du produit (Czellar et Denis, 2002 ; Jourdan et Jolibert, 2000 ; Tybout et Hauser,
1981). De plus, le modéle du comportement d’achat du consommateur de Tybout et Hauser
(1981) a démontré P’impact de la perception des consommateurs a 1’égard des attributs du

produit sur la décision d’achat.

Nous poussons donc proposer 1’hypothése suivante :

H3 : Les perceptions des consommateurs envers 1’éco-packaging influencent positivement le
capital-marque du point de vue des consommateurs (H3a) qui, & son tour, influence positivement

les comportements d’achats de produits éco-emballés (H3b).
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3.2.3 Fidélité des consommateurs

3.2.3.1 Conceptualisation de la fidélité

Etant donné le nombre important de recherches qui a été consacré a la fidélité, il semble qu’il

manque un consensus sur la conceptualisation de cette derniére (Day, 1969 ; Jacoby et Chestnut,

1978 ; Kamins et Assael, 1987 ; Lichtlé, 2008 ; Sheth et Park, 1974). Dans le champ de

recherche en marketing, trois approches principales peuvent é&tre identifiées: 1’approche

behavioriste, ’approche attitudinale et I’approche mixte qui tend a combiner les deux derniéres

(Lichtlé, 2008).

Définition de la fidélité

Approches behavioristes : L’approche behavioriste ou ’approche comportementale
est depuis longtemps considérée comme I’approche dominante selon laquelle la
fidélité se traduit par les comportements de réachats. Ainsi, la fidélité de la marque se
caractérise par I’achat régulier de la méme marque (Jacoby et Chestnut, 1978 ;
Lichtlé, 2008). Les recherches basées sur cette approche se sont intéressées sur les
comportements actuels ou passés des consommateurs. Autrement dit, les chercheurs
tendent & comprendre la fidélité en fonction des achats manifestes (Sheth et Park,
1974). Ces derniers représentent plusieurs avantages. Premiérement, au niveau de la
recherche scientifique, les achats effectués sont faciles a observer et obtenus a travers
les bases de données des entreprises. De plus, les recherches fondées sur les mesures
comportementales effectives s’avérent d’avoir une prédiction pour le futur.
Deuxiément, au niveau managérial, les comportements d’achat effectué¢ sont reliés
directement sur le profit des entreprises (Tucker, 1964).

Approche attitudinale : La deuxiéme approche s’intéresse a la fidélité. Elle renvoie a
I’approche attitudinale selon laquelle les comportements de réachats ne peuvent pas
traduire la fidélité, car ils ne permettent pas de distinguer « la véritable fidélité » et
« ’inertie » (Frisou, Jean, 2005 ; Lichtlé et Plichon, 2008). Par ailleurs, la description
des comportements ignore la motivation des consommateurs, considérée comme
I’énergie qui pousse les comportements d’achat (Frisou, Jean, 2005). En plus, selon

Derbaix et Brée (2000), les comportements manifestés ne sont pas toujours le meilleur



62

prédicateur des achats futurs, car il est nécessaire de prendre en comptes les autres

variables telles que les variables situationnelles, le temps et Iattitude.

Souvent présentée comme concurrente a |’approche behavioriste, 1’approche
attitudinale est fondée sur les processus intrinséques des individus comme I’intention
de réachat et I’engagement (Frisou, Jean, 2005). Elle est destinée a mettre en évidence
les caractéristiques de « la véritable fidélité » et des motivations. Selon (Webster Jr,
1992), la fidélité de la marque se traduit par I’intensité de I’affection du client envers

la marque et la différenciation attitudinale.

- Approche mixte : Certains chercheurs ont proposé une nouvelle perspective intégrant
les mesures des approches précédentes. Dans cette optique, la fidélité est vue comme
un construit bidimensionnel combinant le comportement réachat et I’attitude favorable
envers ce dernier. La fidélité des consommateurs envers la marque est mesurée par
’achat répété d’une marque et une attitude favorable a 1’égard de la marque (Day,
1969).

Perspective transactionnelle versus la perspective relationnelle

Du point de vue des activités commerciales, la fidélité peut étre étudiée selon deux perspectives,
soit la perspective transactionnelle et la perspective relationnelle. Le paradigme transactionnel
s’intéresse a « la fidélité transactionnelle » qui se traduit par 1’achat répété. Par contre, un nombre
important de recherches en marketing sont fondées sur la perspective relationnelle de la fidélité.
Selon les travaux antérieurs (par ex., Day, 1969 ; Kamins et Assael, 1987), 1’approche
relationnelle permet de « renforcer la conceptualisation élargie de la fidélité » (Boyer et Nefzi,
2008, p. 38), selon laquelle, la fidélité est définie comme un construit bi-dimensionnel distingué
par I’engagement et les comportements bienveillants pour maintenir la relation a long terme avec
les consommateurs, et qui est 4 son tour génére le bouche-a-oreille, la volonté de faire adhérer les

autres ou la réclamation.

Particulierement, le modele éclectique propose une théorie générale de fidélité en s’appuyant sur
I’étude sur le passage de la perspective transactionnel et la perspective relationnelle en intégrant

la notion du « temps » et les variables situationnelles (Boyer et Nefzi, 2008 ; Cristau, 2001).
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Selon Lichtlé (2008), le produit fidélisant joue le role intermédiaire pour faire le passage entre
ces deux approches. En d’autres termes, un achat instantané d’un produit change a long terme les

comportements et les attitudes des consommateurs envers la marque.

Bien qu’il existe plusieurs perspectives de la fidélité, Crié (2001) a proposé une définition qui
integre la fidélité comportementale, la fidélité attitudinale, la notion du temps et les variables
situationnelles. Selon I’auteur, la fidélité renvoie & : 1) une réponse comportementale (i.e. : un
achat), 2) biaisée (i.e. : non aléatoire), 3) exprimée au cours du temps, 4) par une unité de
décision, 5) au regard d’une ou plusieurs alternatives figurant dans un ensemble de marques,6)
et qui est le résultat de processus psychologiques (i.e. : prise de décision, évaluation) (Frisou,
Jean, 2005 ; Jacoby et Kyner, 1973, p. 107). Selon Frisou, Jean (2005, p. 107), la fidélité est
définie comme « une réponse individuelle biaisée constante, persistante et cohérente dans le
temps ; elle résiste aux aléas des situations et des actions de la concurrence ». Par ailleurs, la
fidélité se caractérise par différents niveaux ou natures attitudinales : la fidélité cognitive basée
sur les croyances a 1’égard de la marque, la fidélité affective fondée sur I’attitude envers la
marque, la fidélité conative s’appuyant sur I’intention d’achat et la fidélité comportementale

traduite par le comportement de réachat (Oliver, Rust et Varki, 1997). -

Antécédents et conséquences de la fidélité

Pour mesurer la fidélité et comprendre le mécanisme qui conduit 4 la fidélité des consommateurs,

il est important de mettre en évidence ses déterminants et les variables antécédentes.

L’approche relationnelle met 1’accent sur 1’impact de la relation (confiance et satisfaction des
consommateurs) sur la fidélité (Jacoby et Chestnut, 1978 ; Lichtlé, 2008 ; Oliver et al. , 1997).
Boyer et Nefzi (2008), Cristau (2001) ont proposé une explication synthétique du processus de la

fidélité en fonction de quatre théories :

- La théorie de 1’apprentissage ou, plus précisément, le processus d’apprentissage relié au
conditionnement instrumental qui peut conduire a la fidélité. En effet, selon le
psychologue Lichtlé (2008), le conditionnement instrumental se produit sous trois
conditions principales, soit le renforcement positif, le renforcement négatif et la punition.

Le processus de la fidélité se construit par le renforcement positif (par la récompense)



selon lequel les individus tendent & adopter un comportement qui aboutit & un résultat
pergu positivement.

- La théorie d’action raisonnée. Selon cette théorie, I’intention du consommateur est
déterminée par I’attitude & 1’égard du comportement et la norme subjective (Skinner,
1938). En recherche sur la fidélité, les auteurs se focalisent sur I’attitude a I’égard des
objets de la fidélité tels que le produit, la marque et ’entreprise. Fishbein et Ajzen (1975)
ont noté que la fidélité se caractérise, d’un c6té par un processus cognitif fondé sur une
comparaison des bénéfices de différentes marques et, d’un autre coté, par un processus
affectif qui se traduit par 1’attachement a la marque.

- La théorie de l'engagement. Cette théorie tend a appréhender la fidélité par le concept
« engagement » puisqu’il permet de mieux expliquer la relation entre les consommateurs
et ses actions. Au point de vue psychosocial, I’engagement se référe & « un processus
progressif se déroulant a l'insu de ['individu ce qui rend [’acte plus résistant au
changement » (Jacoby et Kyner, 1973, p. 129 cité dans Lichtlé et Plichon, 2008). Au point
de vue économique, il renvoie a « la volonté de maintenir une relation sur long terme, qui
se traduit par des contributions réelles et réciproques » (Kiesler, 1971, p. 129 cité dans
Lichtlé et Plichon, 2008). De plus, une nouvelle approche relationnelle de la fidélité est
fondée sur ce concept. Selon cette approche, la fidélité se produit par une relation établie
entre les consommateurs et la marque a long terme. L’objectif des activités commerciales
est de créer la relation en faveur de ’engagement (Dwyer, Schurr et Oh, 1987, p. 129 ;
Lichtlé et Plichon, 2008).

- La théorie de la dépendance : Cette derniére théorie est basée sur le concept de
« résistance aux changements » qui peut étre défini comme les coiits et les difficultés de
changement du point de vue des consommateurs. Autrement dit, les consommateurs sont

fideles lorsqu’ils prévoient que le colit d’un changement est élevé.

Mesure de la fidélité

Joule et Beauvois (1989) ont mis en €vidence trois méthodes majeures selon les différents

courants de recherche (cité par Boyer et Nefzi, 2008).
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L’approche behavioriste a privilégié des mesures sur les comportements réels des
consommateurs comme : la proportion d’achats d’une marque (Lichtlé, 2008), la séquence
d’achat (Cunningham, 1956 ; Day, 1969), la probabilité de réachat (Brown, 1953 ;
McConnell, 1968 ; Stafford, 1966 ; Tucker, 1964) et les mesures combinées de la référence,
la fréquence et le montant d’achat. Cependant, les mesures comportementales ne permettent
pas de comprendre la raison profonde : la motivation des actes d’achats ni de différencier la

fidélité vraie et I’achat répété ou I’inertie.

Par opposition a I’approche behavioriste, 1’approche attitudinale tend a opérationnaliser le
concept de la fidélit€ a travers des mesures attitudinales telles que : I’intention de réachat, et
les causes (raisons) des comportements d’achat. De fagon plus précise, la mesure de la fidélité
est basée sur les causes. Ces derniéres se situent & deux niveaux, soit cognitif et affectif. Au
niveau cognitif, il s’agit de mesurer les bénéfices économiques des objets de fidélité. Au
niveau affectif, il renvoie a la création du sentiment favorable et du partage de la valeur a
travers la relation continue. Par ailleurs, plusieurs recherches ont démontré que 1’importance
de I’aspect affectif ou émotionnel dans la relation entre les consommateurs et la marque
(Ehrenberg, 1971 ; Gupta et Steckel, 1993).

Les conséquences des comportements de fidélité sont mesurées en fonction de deux
principales dimensions, soit la recommandation (Aaker, D. A., 2009 ; Cristau, 2001 ;
Lacoeuilhe, 2000) et le prosélytisme du consommateur (Boyer et Nefzi, 2008 ; McDougall et
Levesque, 2000 ; Selnes, 1993). Le consommateur fidéle tend a générer du bouche-a-oreille

positif et a démontrer sa volonté de faire adhérer d’autres consommateurs.

L’approche mixte combine les mesures comportementales et attitudinales pour avoir une

meilleure explication de la fidélité.

3.2.3.2 Hypothése sur I’effet médiateur de la fidélité

Selon Cristau (2001), la fidélité est le résultat d’un processus cognitif basé sur la comparaison
des bénéfices des objets (par ex.: le produit ou la marque) et d’un processus affectif. Plus
récemment, 1’étude de Magnier (2014¢) a montré que 1’existence d’une relation positive entre les
signaux environnementaux et la fidélitt du consommateur & travers les bénéfices

supplémentaires. En effet, selon sa recherche, 1’éco-packaging permet d’aborder plusieurs
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bénéfices sur le plan individuel et sur le plan public.